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 Beberapa Fenomena yang melatar belakangi penelitian ini adalah 
diantaranya: berdasarkan survei yang dilakukan sejumlah pakar digital marketing, 
menyatakan bahwa content marketing lebih hemat biaya tiga kali lipat dibanding 
metode marketing tradisional, kemudiankebanyakan orang lebih suka berbelanja 
dan membeli barang apapun melalui saluran digital. fenomena selanjutnya adalah 
kebanyakan orang lebih suka berbelanja dan membeli barang elektronik melalui 
saluran digital. Disisi lain, pada era globalisasi ini, restoran-restoran fast food 
yang semakin menjamur di kota-kota besar di Indonesia, yang menyajikan 
berbagai makanan siap saji yang dapat berupa makanan tradisional Indonesia 
(seperti restoran padang) dan makanan barat (Kentucy fried chicken, California 
fried chicken) yang terkenal dengan ayam gorengnya, disamping jenis makanan 
yang tidak kalah popular seperti Burger, Pizza, Sandwich, dan sebagainya. 
Adapun objek penelitian dalam penelitian ini merupakan konsumen restoran-
restoran fast food yang berasal dari luar negeri seperti KFC, Mc. Donald’s, Pizza 
Hut, Burger King dan Domino’s Pizza yang ada di Indonesia.Fenomena lain yang 
terjadi adalah ternyata tidak semua umat muslim memiliki pengetahuan yang 
cukup untuk mengetahui apakah pangan dan barang yang akan dikonsumsinya 
telah benar-benar halal, bahkanterkadang ketika konsumen muslim kurang 
memahami hal akan kehalalan suatu produk, menjadikannya tertarik untuk 
mengkonsumsi fast food yang ditawarkan oleh para pemilik usaha. Berdasarkan 
beberapa fenomena tersebut maka penelitian ini memiliki rumusan masalah yaitu 
bagaimanakah pengaruh promosi melalui digital marketing dan labelisasi halal 
terhadap keputusan pembelian. Adapun tujuan penelitian ini yakni untuk 
mengetahui bagaimanakah pengaruh promosi melalui digital marketing dan 
labelisasi halal terhadap keputusan pembelian konsumen muslim fast food di 
Indonesia. 
 Penelitian ini bersifat kuantitatif dimana data yang dihasilkan berbentuk 
angka. Adapun teknik pengumpulan sampel adalah menggunakan teknik 
conveniencesampling berjumlah 90 sampel yang pernah mengkonsumsi fast food 
dengan sasaran objek penelitian konsumen muslim fast food di Indonesia 
diantaranya KFC, MCDonald’s, Pizza Hut, Burger King dan Domino’s Pizza. 
Teknik analisis data yang diperoleh menggunakan software SPSS 20.0. 
diantaranya analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik dan 
uji hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel promosi 
melalui digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian yaitu sebesar 31,1% serta variabel labelisasi halal berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 6,9%. Sementara 
secara simultan variabel promosi melalui digital marketing dan variabel labelisasi 
halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian adalah 
sebesar 38%.. 
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A. Penegasan Judul 
Sebagai langkah awal agar dapat lebih memahami skripsi ini, 
mendapatkan gambaran yang jelas serta memudahkan dalam memahami 
skripsi ini, maka penulis merasa perlu untuk menjelaskan beberapa uraian 
terhadap penegasan arti dan makna dari beberapa istilah yang terkait yang 
terdapat didalam skripsi ini. Dengan penegasan tersebut diharapkan tidak akan 
terjadi kesalah pahaman dalam memahami skripsi ini. Adapunjudul skripsi 
yang dimaksud adalah “Analisis Pengaruh PromosiMelalui Digital Marketing 
Dan Labelisasi Halal Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dalam 
Perspektif Ekonomi Islam(Studi Kasus Konsumen Muslim Fast food di 
Indonesia)”. Untuk itu perlu di uraikan pengertian dari istilah-istilah yang 
terdapat dalam judul tersebut sebagai berikut : 
1. Pengaruh 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, “Pengaruh adalah daya 
yang ada atau timbul dari sesuatu (orang atau benda) yang ikut 




Menurut Fandy Tjiptono, pada hakikatnya promosi adalah suatu 
bentuk komunikasi pemasaran. Yang di maksud komunikasi pemasaran 
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Hasan Alwi. dkk, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Departemen Pendidikan 






adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas 
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
2
 
3. Digital Marketing 
Definisi digital marketing menurut American Marketing 
Association (AMA) yaitu aktivitas, institusi, dan proses yang difasilitasi 
oleh teknologi digital dalam menciptakan, mengomunikasikan, dan 
menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen dan pihak yang berke-
pentingan lainnya.3 
4. Labelisasi Halal 
 Label halal merupakan pencantuman tulisan atau pernyataan halal 
padakemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud 





 Produk adalah suatu himpunan dari atribut-atribut fisik atau abstrak 
yang mungkin akan diterima pembeli sebagai pemenuhan kebutuhannya. 
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Sedangkan menurut Kotler produk adalah setiap tawaran yang dapat 
memuaskan kebutuhan dan keinginan.
5
 
6. Keputusan Pembelian 
Keputusan Pembelian dapat diartikan sebagai tahap proses 
keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk.
6
 
7. Ekonomi Islam 
Ekonomi Islam adalah ilmu yang mempelajari usaha manusia 
untuk mengalokasikan dan mengelola sumber daya untuk mencapai falah 




B. Alasan Memilih Judul 
1. Alasan Objektif 
a. Berdasarkan survei yang dilakukan sejumlah pakar digital 
marketing, content marketing lebih hemat biaya tiga kali lipat 
dibanding metode marketing tradisional.
8
 
b.    Digital marketing dapat membantu bisnis mengikuti trend. Dengan 
mengikut tren yang ada, maka bisnis dapat tetap eksis. Tren tersebut 
dapat berupa penggunaan aplikasi teknologi terbaru, jargon, atau 
fenomena budaya populer yang banyak dibicarakan masyarakat.
9
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c. Kebanyakan orang lebih suka berbelanja dan membeli barang 
apapun melalui saluran digital.
10
 
d.   Dengan adanya digital marketing memicu perilaku “impulsif 
buying” konsumen. Dengan maraknya produk-produk di media 
online dengan berbagai tawaran yang ada.
11
 
e. Kebanyakan orang lebih suka berbelanja dan membeli barang 
elektronik melalui saluran digital.
12
 
f. Tidak semua umat muslim memiliki pengetahuan yang cukup untuk 




g. Terkadang ketika konsumen muslim kurang memahami hal akan 
kehalalan suatu produk, menjadikannya tertarik untuk 
mengkonsumsi fast food yang ditawarkan oleh para pemilik usaha.
14
 
h. Sertifikat kualitas ekstra telah menarik permintaan yang tidak pernah 
ada sebelumnya bagi konsumen muslim atau non-muslim, seperti 
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Purchase Decision in Trichy‟, (International Journal for Innovative Research in Science & 
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Khairi Mohamed Omar, et al.„The Direct Effects of Halal Product Actual Purchase 
Antecedents among the International Muslim Consumers‟,(American Journal of Economics, 87–






2. Alasan Subjektif 
a) Berdasarkan aspek yang diteliti yang terdapat didalam 
permasalahan, serta dengan tersedianya literatur yang dapat 
menunjang maka sangatlah memungkinkan untuk dilakukan 
sebuah penelitian. 
b) Pembahasan dalam penelitian ini berkaitan dengan studi keilmuan 
yang penulis pelajari di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 
Raden Intan Lampung. Serta berdasarkan informasi yang penulis 
peroleh bahwasanya belum terdapat pembahsan pokok terkait 
permasalahan yang serupa, sehingga memungkinkan untuk 
diangkat menjadi sebuah penelitian. 
C. Latar Belakang Masalah 
Konsumen sebagai individu memiliki kriteria dan kondisi yang 
berbeda satu sama lainnya dan perbedaan ini pula yang menyebabkan 
kompleksnya perilaku konsumen. Secara umum bagaimana konsumen 
berperilaku yang dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor eksternal.  
Faktor internal adalah faktor yang ada pada diri konsumen itu sendiri. 
Sedangkan faktor eksternal merupakan faktor yang ada dari luar diri 
konsumen itu sendiri. Pemahaman perilaku konsumen adalah problem 
mendasar ketika akan menentukan strategi bauran pemasarannya. Dengan 






membuat keputusannya dan berbagai faktor yang mempengaruhi perilaku 
mereka dalam mengambil keputusan atas penggunaan suatu barang atau jasa.
16
 
Adapun menurut Amirullah, beberapa faktor-faktor internal yang 
mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan adalah 




Berdasarkan beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
dalm kenyataannya tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal melainkan 
terdapat pula faktor eksternal yaitu merupakan faktor yang ada dari luar diri 
konsumen itu sendiri, salah satunya adalah pengaruh dari promosi suatu 
produk serta labelisasi halal suatu produk terhadap perilaku konsumen. 
 Menurut Fandy Tjiptono, pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk 
komunikasi pemasaran, yang di maksud komunikasi pemasaran adalah 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi 
atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas produknya agar bersedia 




 Seiring dengan perkembangan teknologi yang secara pesar, maka 
berdampak pula pada perkembangan dalam digital marketing, yaitu strategi 
pemasaran berbasis platform-platform digital seperti sosial media, Web, dan 
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lain-lainnya untuk menjangkau konsumen yang lebih luas secara efisien dan 
efektif. 
 Fenomena yang terjadi saat ini adalah, tingginya biaya promosi sehingga 
membuat para pebisnis berusaha untuk mencari alternatif lain dalam 
melakukan promosi yang lebih efektif dan efisien, selain hal tersebut 
kebutuhan konsumen akan informasi yang cepat mengenai informasi dari 
sebuah produk serta banyaknya perusahaan-perusahaan yang telah 
menggunakan strategi promosi melalui digital marketing untuk dapan 
memperluas pangsa pasar dengan waktu dan biaya yang lebih efisien.
19
 
Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan pengaruh 
dari faktor promosi terhadap pembelian konsumen diantaranya; 
Penelitian ini dilakukan oleh Masarat Jahan, dengan judul, "Does 
Social Media Affect Consumer Purchase Decisions". Hasil penelitian ini 
adalah Konsumen secara aktif menggunakan media sosial sebagai alat untuk 
mengesahkan keputusan pembelian; Namun, para konsumen dianggap tidak 
aktif dalam membagikan berita dari mulut ke mulut kepada orang lain melalui 
perangkat media sosial yang tersedia.
20
 
Penelitian ini dilalukan oleh Dr.Gagandeep K Nagra dan Dr. R .Gopal, 
dengan Judul "The Effect Of Digital Marketing Communication On Consumer 
Buying". Hasil Analisis Data mengungkapkan bahwa ada beberapa perbedaan 
dalam urutan kepentingan dan karakteristik yang ditunjukkan oleh pelanggan 
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pria dan wanita sewaktu berbelanja di internet. Kaum wanita lebih sensitif 
dibandingkan dengan kaum pria, di antara semua faktor variabel harga adalah 
satu satunya yang sangat berpengaruh bagi pelanggan wanita saat berbelanja 
lewat internet. "Sangat mudah untuk menavigasi melalui web" pelanggan laki-
laki dianggap lebih penting dibandingkan dengan pelanggan perempuan. Para 
pria lebih sadar akan waktu ketimbang mitranya, antara lain meyakini dan 
mudahnya "saya membeli dari internet karena saya tidak perlu berbelanja" 
adalah kata-kata yang sangat mempengaruhi para pelanggan pria untuk 
berbelanja di internet. "Saya membeli barang atau jasa lewat internet karena 
itu menghemat waktu" yang menyediakan berbagai layanan adalah faktornya, 
pelanggan pria dianggap lebih penting dibandingkan dengan pelanggan 
wanita. Fakta yang paling penting yang disingkapkan oleh penelitian ini 
adalah bahwa tidak banyak perbedaan yang mencolok antara kriteria belanja 
pria dan wanita. Dengan kata lain, perilaku india (pria dan wanita) hampir 
umum dalam belanja digital.
21
 
Penelitian ini dilakukan oleh Achmad Jamaludin, Zainul Arifin, dan 
Kadarismasn Hidayat, dengan judul "Pengaruh Promosi Online Dan Persepsi 
Harga Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Pelanggan Aryka Shop 
Di Kota Malang)". Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Promosi Online dan 
Persepsi harga secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian pada Aryka Shop. Hasil penelitian ini menujukkan 
bahwa promosi dan persepsi harga yang diterapkan oleh Aryka shop sudah 
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Penelitian ini dilakukan oleh K.R. Mahalaxmi dan P. Ranjith dengan 
judul "A Study on Impact of Digital Marketing in Customer Purchase 
Decision in Trichy".Hasil penelitian ini dibuat di wilayah geografis tertentu 
hasil penelitian itu menunjukkan bahwa orang sadar akan saluran digital 
meskipun mereka telah memenuhi persyaratan pendidikan mereka, pelanggan 
menggunakan untuk lebih memilih saluran digital untuk membeli produk apa 
pun yang dicari, tidak banyak peran dari pendapatan bulanan orang 
memainkan peran memilih produk yang baik melalui saluran digital. 
Kebanyakan orang lebih suka berbelanja dan membeli barang elektronik 
melalui saluran digital dan ini akhirnya diketahui dari kajian ini bahwa ada 
peningkatan dalam membeli barang-barang kenyamanan melalui saluran 
digital di antara orang-orang. Keberhasilan dalam iklan demi kemudahan akan 
meningkatkan penjualan barang-barang tersebut melalui saluran-saluran 
digital. Para pelanggan puas dengan produk yang mereka beli melalui saluran 
digital ini dianggap sebagai tanda positif  bagi pertumbuhan saluran digital 
dalam keputusan pembelian pelanggan.
23
 
Penelitian ini dilakukan oleh Bagas Aji Pamungkas dan Siti Zuhroh, 
dengan judul "Pengaruh Promosi Di Media Sosial Dan Word Of Mouth 
Terhadap Keputusan pembelian (Studi Kasus Pada Kedai Bontacos, 
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Jombang)". Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa Promosi melalui media 
sosial menjadi strategi pemasaran yang cukup efektif, serta didukung dengan 
word of mouth yang positif akan mampu menarik konsumen untuk melakukan 
pembelian di kedai Bontacos.
24
 
Penelitian ini dilakukan oleh Fredy Wijaya dengan judul “Pengaruh 
Citra merek, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
Toyota Avanza”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra merek, harga, 




Penelitian ini dilakukan oleh Hanny Apriyani, Isdayanti Dan Osly 
Usman, dengan judul " Influence of Promotion Through Social Media 
Instagram, Brand Awareness, Brand Equity, Brand Loyalty to Purchasing 
Decisions".Hasil dari koefisien perhitungan menunjukkan bahwa berbagai 
variabel yang paling berpengaruh dalam keputusan pembelian adalah promosi 
melalui media sosial Instagram. Sementara variabel memiliki pengaruh 
terendah pada keputusan pembelian adalah kesadaran merek. Variabel 
kesadaran merek memiliki pengaruh pada keputusan pembelian 0,026. Dapat 
disimpulkan bahwa jika seseorang dalam membuat keputusan pembelian, 
belum tentu karena kesadaran merek (kesadaran merek) yang ia miliki. 
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Penelitian ini dilakukan oleh Mustafa Karadeniz and Ilke Kocamaz, 
dengan judul "The Effect Of Facebook, Youtube And Instagram 
Advertisements On Consumers‟ Buying Behaviours". Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, pengguna Facebook, Youtube dan Instagram paling 
berguna dalam dimensi informasi ketika dibandingkan dengan dimensi lain 
yang telah diuji. Hubungan antara variabel independen lainnya dengan 
perilaku membeli juga signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa untuk dapat 
mempengaruhi perilaku membeli, perusahaan harus menghargai semua 
variabel independen dari penelitian ini, yang merupakan sumber informasi, 
motivasi hedonis, kepercayaan dan keuntungan ekonomi.
27
 
Penelitian ini dilakukan oleh C.Kathiravan, P.Mahalakshmi, dan 
V.Palanisamy, dengan judul "Online Impulse Buying Behavior of Consumer 
Triggered by Digital Marketing".Hasil dalam penelitian ini ditemukan bahwa 
hasil konstruktif dari berbagai variabel keuangan usia, orientasi seksual, 
membayar dan konsumen anggapan tentang perilaku membeli impulsif secara 
online yang tidak dibatasi membeli kendaraan memenuhi saya untuk 
berbelanja secara impulsif, bagi saya, berbelanja adalah suatu pengalaman, 
saya membeli barang di online dengan berbagai tawaran dan batas, pada 
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Penelitian ini dilakukan oleh Khalimatus Sa‟diyah, Rini Rahayu 
Kurniati, dan Daris Zunaida, "Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat 
Beli Asuransi Pt.Prudential Life Assurance (Cabang Sukun, Jln. Simp Sukun, 
Malang)". Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh sosial 
media marketing terhadap minat beli asuransi di PT Prudential Life Assurance 
Cabang Sukun. Hal ini dibuktikan dari hasil uji statistik t untuk variabel bebas 
sosial media marketing (X2).
29
 
Dari beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian konsumen, 
sehingga dapatlah kita simpulkan bahwasanya terdapat faktor promosi yang 
merupakan salah satu faktor yang memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 
Berbicara mengenai perilaku konsumsi, bagi konsumen muslim, 
kehalalan dari suatu produk / jasa adalah satu hal yang sangat penting 
keberadaannya. Karena mengkonsumsi makanan yang halal adalah perintah 
agama yang sifatnya mutlak karena bagi kaum muslimin. Islam tidak hanya 
sekedar menitik beratkan pada aspek materi semata, dan juga tidak sekedar 
menitikberatkan pada aspek pembinaan tubuh semata akan tetapi Islam juga 
memperhatikan sesuatu yang berpengaruh terhadap akhlak, jiwa (kepribadian) 
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 Salah satunya adalah kehalalan akan produk-produk yang 
dikonsumsi yang dibuktikan dengan sertifikasi halal produk. 
Sertifikasi Halal adalah fatwa tertulis Majelis Ulama Indonesia (MUI) 
yang menyatakan kehalalan suatu produk sesuai dengan syariat Islam. 
Sertifikat Halal ini merupakan syarat untuk mencantumkan label halal pada 
kemasan produk.
31
 Adapun dasar hukum berlakunya labelisasi halal dalam 
QS. An-Nahl: 114, adalah sebagai berikut : 
                          
     
Artinya : “Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezki yang telah 
diberikan Allah kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah, jika kamu hanya 
kepada-Nya saja menyembah.” (QS. An-Nahl : 114)
32
 
Berdasarkan panduan Sertifikat Halal Departemen Agama Tahun 
2003, produk Halal memiliki kriteria : 
1. Tidak mengandung babi dan bahan makanan yang berasal dari babi. 
2. Tidak mengandung bahan-bahan yang diharamkan, seperti bahan-
bahan dari organ manusia, darah, kotoran, dan sebagainya. 
3. Semua bahan yang berasal dari halal dan disembelih melalui syariat 
Islam. 
4. Semua makanan dan minuman yang tidak mengandung khamer.33 
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 Aturan tersebut didukung dengan peraturan perundang-undangan 
lainnya yaitu UU No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal, 
Undang-Undang No. 23 Tahun 1992 tentang Kesehatan, Undang-
UndangNo.7 Tahun1996 tentang Pangan dan Peraturan Pemerintah 
Republik Indonesia No. 69 tahun 1999 tentang Label dan Iklan Halal. 
 Permasalahannya adalah, tidak semua umat muslim memiliki 
pengetahuan yang cukup untuk mengetahui apakah pangan dan barang 
yang akan dikonsumsinya telah benar-benar halal. Dalam pasal 4 huruf (c) 
UUPK juga disebutkan bahwa “konsumen berhak atas informasi yang 
benar, jelas, jujur mengenai kondisi dan jaminan barang atau jasa”. Pasal 
ini memberikan pengertian bahwa informasi yang diberikan oleh produsen 
adalah benar dan telah teruji. Konsumen juga berhak atas informasi yang 
benar, jelas dan jujur mengenai kondisi dan jaminan barang dan/atau jasa. 
 Hal ini tentulah berpengaruh dengan banyak berkembanganya perusahaan-
perusahaan yang menawarkan fast food bagi konsumen di Indonesia 
seperti Kentucky Fried Chicken (KFC), McDonald‟ss, Pizza Hut, Burger 
King, dan Domino‟s Pizza, tak luput bagi konsumen muslim, perusahaan-
perusahaan terus melakukan berbagai strategi marketing baik dalam 
bentuk promosi, maupun unsur-unsur lain yang terdapat didalam dunia 
marketing, terkadang ketika konsumen muslim kurang memahami hal 
tersebut, menjadikannya tertarik untuk mengkonsumsi fast food yang 
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ditawarkan oleh para pemilik usaha tanpa memperdulikan kehalalan akan 
produk yang ditawarkan. 
Terdapat pula beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan 
pengaruh dari faktor labelisasi halal produk terhadap keputusan pembelian 
diantaranya; 
Penelitian ini dilakukan oleh Khairi Mohamed Omar, Nik 
Kamariah Nik Mat, Gaboul Ahmed Imhemed, Fatihya Mahdi Ahamed Ali, 
dengan judul "The Direct Effects of Halal Product Actual Purchase 
Antecedents among the International Muslim Consumers. Hasil penelitian 
ini menyajikan temuan pertama kali tentang dua efek sebab akibat: 1) 
Pendangan terhadap perilaku dan tujuan pembelian produk halal; 2) 
Kepercayaan diri subjrktif dan konsumen ; 3) Membeli barang halal dan 




Penelitian ini dilakukan oleh Fatmasari Sukesti, dengan judul "The 
Influence Halal Label And Personal Religiousity On Purchase Decision 
On Food Products In Indonesia". Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 
Label Halal dan agama seseorang mempengaruhi keputusan pembelian 
produk makanan di Indonesia.
35
 
Penelitian ini dilakukan oleh Yoga Fadhil Nurfajri, dengan judul 
"The Effect of Halal-Labelled Food Awareness Towards Purchase 
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Intention Among Urban Muslims (Study of Indonesian Students in 
Japan)". Hasil penelitian ini menunjukkan kesadaran makanan berlabel 
halal terhadap penjualan makanan berlabel halal, menunjukkan nilai 
penentu koefisien dan nilai relevansi prediktif sebanyak 0,718 atau 71,8%, 
yang berarti bahwa variabel penelitian X ini memiliki relevansi langsung 
dengan variabel Y dan mampu menjelaskan 71,8% dari fenomena 
penelitian, sementara 28,2% dipengaruhi oleh variabel lain.
36
 
Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Dharma Tuah Put, 
dengan judul "Country Of Origin As A Moderator Of Halal Label And 
Purchase Behavior". Hasil penelitian adalah labelhalal mempunyai efek 
positif dan signifikan pada perilaku pembelian makanan beku impor yang 




Penelitian ini dilakukan oleh Bunga Aditi, dengan judul 
"Innovation Product and Halal Labelization in Buying Repurchase". Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel pelabelan halal memiliki nilai 
positif 61,7%, yang berarti pengaruh variabel label halal sesuai dengan 
kenaikan pembelian kembali. Ini menunjukkan bahwa variabel labelisasi 
Halal punya pengaruh positif. Variabel yang tidak diuji seperti atribut 
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produk, promosi. Hal ini menunjukkan bahwa penemuan dan pelabelan 
halal sangat meningkatkan konsumen dalam membeli kembali.
38
 
 Berdasarkan fenomena-fenomena yang telah diuraikan, oleh karena itu 
peneliti sangat tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan judul 
“Analisis Pengaruh Promosi Melalui Digital Marketing Dan Labelisasi 
Halal Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dalam Perspektif 
Ekonomi Islam(Studi Pada Konsumen Muslim Fast food di 
Indonesia)”. 
 
D. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dilakukan agar penelitian dapat terarah dan untuk 
menghindari meluasnya cakupan penelitian. Maka, untuk mempermudah 
dalam melakuhkan penelitian, peneliti membatasi masalah yaitu untuk 
menguji variabel promosi melalui digital marketing, dan labelisasi halal 
produk terhadap keputusan pembelian dalam perspektif ekonomi islam (Studi 
kasus konsumen muslim fast food di Indonesia). 
 
E. Rumusan Masalah 
Berdasarkan beberapa uraian yang telah penulis kemukakan pada 
bagian latar belakang, maka penulis merumusan masalah sebagai berikut : 
1. Bagaimanakah pengaruh promosi melalui digital marketing terhadap 
keputusan pembelian? 
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2. Bagaimanakah pengaruh labelisasi halal produk terhadap keputusan 
pembelian? 
3. Bagaimanakah pengaruh promosimelalui digital marketing dan labelisasi 
halal produk terhadap keputusan pembelian? 
 
F. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat, maka penulis memiliki 
tujuan dari penelitian adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh promosi melalui digital 
marketing terhadap keputusan pembelian. 
2. Untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh labelisasi halal produk 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh promosi melalui digital 
marketing dan labelisasi halal produk terhadap keputusan pembelian. 
 
G. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Manfaat Teoritis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah  dan mengembangkan 







b. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi salah satu kontribusi terhadap 
dunia akademis agar dapat menjadi acuan bagi mahasiswa yang akan 
melakukan penelitian dengan tema serupa. 
2. Manfaat Praktis  
a. Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi 
dalam dunia bisnis melalui digital marketing bagi stakeholder dan pelaku-
pelaku bisnis, khususnya bagi profesional marketing manajer perusahaan-
perusahaan fast food diharapkan mampu menganalisis bagaimana 
penerapan digital marketing serta faktor lain seperti labelisasi halal produk 
yang memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumendi 
Indonesia.  
b. Bagi penulis, diharapkan dapat menerapkan ilmu yang diperoleh dan dapat 




















1. Definisi Promosi 
Promosi dalam bentuk apapun merupakan suatu usaha untuk 
memengaruhi pihak lain. Secara lebih spesifik, promosi adalah salah satu 
elemen marketing mixdalamsebuah perusahaan.
39
 
Promosi sebagai sebuah mekanisme komunikasi pemasaran, 
pertukaran informasi antara pembeli dan penjual. Promosi berperan 
menginformasikan (to inform), membujuk (to persuade), dan 
mengingatkan (to remind) konsumen agar perusahaan mendapatkan 
feedback mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. 
Promosi merupakan bentuk persuasive secara langsung melalui 
penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk dapat merangsang 




Promosi juga merupakan kegiatan yang mengkomunikasikan 
keunggulan produk dan membujuk (persuading) para pembeli untuk 
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Promosi merupakan salah satu variabel dalam marketing mix 
yang sangat penting untuk dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan 
suatu produk jasa. Kegiatan promosi bukan hanyaberfungsi sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan, melainkan juga sebagai 
alat yang digunakan untuk dapat mempengaruhi pelanggan dalam 
melakukan kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhan pelanggan.
42
 
“promotion is media and non media marketing pressure applied 
for a predetermined, limited period of time in order to stimulate trial, 
increase consumer demand, or improve product quality”.  
Berdasarkan definisi di atas mengartikan bahwa promosi adalah 
upaya pemasaran yang bersifat media dan non media yang bertujuan 
untuk merangsang respon dari konsumen, meningkatkan permintaan 
konsumen atau untuk memperbaiki kualitas suatu produk.
43
 
Dengan demikian fungsi promosi adalah untuk memprospek 
seseorang agar dapat menjadi konsumen untuk produk yang diciptakan 
sehingga dapat mendorong dikenalnya produk melalui saluran distribusi 
yang dipilih dengan cara menciptakan produk dengan merek yang mudah 
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2. Tujuan Promosi 
Tujuan utama dari promosi yaitu :  
1. Mendorong pembelian dalam jangka pendek sertameningkatkan 
hubungan pelanggan dalam jangka panjang.  
2. Mendorong pengeceruntuk dapatmenjual barang baru dan 
menyediakan persediaan lebih banyak  
3. Mengiklankan produk perusahaan serta memberikan ruang gerak 
perusahaan yang lebih banyak. 
4. Untuk tenaga penjualan, berfungsiuntuk mendapatkan banyak 
dukungan tenaga penjualan bagi produk lama atau baru serta 
mendorong para penjualmendapatkan pelanggan baru. 
45
 
3. Jenis-jenis Promosi 
a. Periklanan (Advertising) 
Bentuk presentasi yang bukan personal dan promosi atas 
gagasan, barang atau jasaoleh seseorang atau sponsor yang 
teridentifikasi dalam media. Tujuan periklanan adalah komunikasi 
tertentu yang dicapai dengan calon konsumen padasasaran tertentu 
dan selama periode waktu tertentu. Tujuan dari periklanan itu bisa 
digolongkan berdasarkan tujuan utama yaitu menginformasikan 
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b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Yaitu kegiatan pemasaran selain penjualan pribadi, iklan 
dan publikasi yang menstimulasi pembelian konsumen serta 
efektifitas penyalur yang mempunyai jangka waktu pendek. 
Terdapat banyak sarana yang dapat digunakan untuk mencapai 
tujuan promosi penjualan, yaitu
47
 : 
a) Alat Promosi Konsumen Meliputi contohproduk, kupon, 
cashback, harga khusus, premi, barang khusus iklan, undian, 
serta permainan. 
b) Alat Promosi Dagang Membujuk penjual perantara untuk 
menjual merek, memberikan ruang gerak dan mempromosikan 
merek itu dalam iklan yang pada akhirnya menawarkannya 
kepada konsumen. Beberapa alat promosi dagang yang 
biasanya digunakan oleh produsen adalah kontes, diskon 
langsung dari harga resmi, produk gratis yang berupa kemasan 
ekstra yang ditujukan kepada penjual perantara yang membeli 
dalam jumlah tertentu.  
c) Alat Promosi Bisnis Alat promosi penjualan yang digunakan 
untuk menghasilkan tujuanbisnis, meningkatkan jumlah 
penjualan, menghargai pelanggan serta memotivasi penjual. 
Dalam hal ini perusahaan fokus pada dua alat tambahan 
komponen promosi bisnis utama yaitu konvensi dan pameran 
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dagang. Perusahaan yang menjual produk mereka 
menampilkan keunggulanproduk mereka pada sebuah pameran 
dagang. 
c. Hubungan Masyarakat (Public Relations)  
Berhubungan dengan sejumlah usaha dalam berkomunikasi 
untuk mendukung sikap dan pendapat publik terhadap organisasi 
serta produknya. Public relations dapat dilakukan dengan 
menyampaikan secara lengkap tentang informasi perusahaan atau 




1) Hubungan pers : menciptakan dan menyampaikan informasi 
penting di media berita yang bertujuan untuk dapat menarik 
perhatian pada seseorang terhadap produk atau jasa  
2) Publisitas produk : mempublikasikan produk atau jasa tertentu 
3) Kegiatan masyarakat : menciptakan dan mempertahankan 
hubungan yang erat dalam komunitas lokal 
4) Melobi : membangun dan mempertahankan hubungan dengan 
pembuat kebijakan  
d. Penjualan Personal (Personal Selling)  
Presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan 
menghasilkan penjualan dan membangun hubungan pelanggan. 
                                                     
48










Banyak perusahaan menggunakan penjualan personal 
karena dapat berfungsi sebagai penghubungantara perusahaan dan 
pelanggannya. Dalam banyak kasus, penjualan personal mewakili 
dua komponen pentingyaitu penjual dan pembeli. 
e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
Yaitu sebuah presentasi langsung dalam pembicaraan 
dengan satu atau beberapa pembeli yang bertujuan untuk 
melakukan penjualan. Terdapat dua manfaat dari pemasaran 
langsung baik dari pihak pembeli maupun pihak penjual.
50
 Bagi 
pembeli, pemasaran langsung bersifat menyenangkan, mudah dan 
personal. Pemasaran langsung bersifat interaktif dan segera, 
dimana pembeli dapat berinteraksi dengan penjual melalui telepon 
atau di situs Web penjual untuk menciptakan informasi yang tepat. 
Bagi penjual, pemasaran langsung merupakan sarana yang kuat 
untuk membangun hubungan pelanggan. Selain itu pemasaran 
langsung juga menawarkan alternatif biaya yangrelatifrendah, 
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4. Strategi Bauran Promosi 
Pemasar dapat memilih dari dua strategi bauran promosi 
dasar yaitu promosi tarik dan promosi dorong.
51
 
Strategi dorong lebih melibatkan untuk “mendorong” 
produk melalui sarana pemasaran kepada konsumen akhir. 
Penjualan personal dan promosi dagang termasuk dalam strategi 
dorong. Sedangkan untuk strategi tarik, produsen memfokuskan 
pada kegiatan promosinya kepada konsumen akhir untuk 
membujuk mereka agartertarik untukmembeli produk. Iklan dan 
promosi konsumen termasuk dalam strategi tarik ini. Jadi dapat 
ditarik kesimpulan, apabila strategi tarik ini efektif dan berjalan 
sesuai rencana, maka konsumen akan meminta produk dari anggota 
salurandistribusi, yang kemudian meminta produk dari produsen. 
Dalam hal merancang strategi bauran promosi, perusahaan 
mempertimbangkan banyak faktor ketika merancang strategi 
bauran promosi mereka, termasuk jenis produk/pasar. Setelah 
menetapkan anggaran dan bauran promosi,ada beberapa langkah 
untuk mengintegrasikan bauran promosi, yaitu :  
1. Menganalisis tren secara internal dan eskternal yang dapat 
mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk melaksanakan 
suatu bisnis  
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2. Mengaudit saku pembelanjaan komunikasi keseluruhan 
organisasi  
3. Mengenali semua titik sentuh pelanggan untuk perusahaan dan 
mereknya  
4. Membentuk tim dalam perencanaan komunikasi  
5. Menciptakan tema nuansa, dan kualitas yang cocok, pada 
semua media komunikasi  
6. Menciptakan ukuran kinerja yang berlaku bagi semua elemen 
komunikasi  




5. Definisi Digital Marketing dan Batasan 
In simple terms, digital marketing is the promotions of 
products or brands via one or more forms of electronic media. 
Digital marketing is often reffered to as online marketing, internet 
marketing or web marketing. It does not include more traditional 
forms of marketing such as radio,TV, billboard, and print as they 
do not offer instant feedback and report.
53
 
Terjemah bebas definisi diatas, dalam istilah sederhana 
digital marketing adalah promosi produk atau merek melalui satu 
atau lebih bentuk media elektronik. Digital marketing sering 
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disebut juga online marketing, internet marketing atau web 
marketing. Meskipun dibuat dengan komputer dan bentuknya 
elektronik, promosi melalui radio, televisi, dan cetak digital dalam 
bentuk billboard atau spanduk tidak termasuk digital marketing 
karena tidak menawarkan umpan balik dan laporan secara instan. 
Digital marketing kadang disebut juga sebagai online marketing, 
internet marketing, atau cyber marketing. 
Menjalankan promosi melalui beberapa saluran seperti 
iklan dan publikasi dapat dilakukan secara konvensional 
offline/luring (luar jaringan) dan digital online/daring (dalam 
jaringan). Promosi iklan konvensional antara lain dilakukan 
melalui media cetak dan media luar ruang seperti spanduk, baliho, 
spanduk, dan lain-lain. Promosi iklan digital dapat dilakukan 
internet dan perangkat bergerak (mobile devices) seperti hp 
(handphone) dan tablet (tablet pc) dalam bentuk halaman web, 
pengiriman email, video streaming, dan komunikasi melalui media 
sosial dengan aplikasi (applications atau apps) Facebook, Twitter, 
Instagram, Line, dan lain-lain.
54
 
Pemasaran digital (digital marketing) juga dapat diartikan 
sebagai suatu usaha untuk mempromosikan sebuah merek dengan 
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menggunakan media digital yang dapat menjangkau konsumen 
secara tepat waktu, pribadi, dan relevan.
55
 
6. Konsep Marketing dan Digital Marketing 
Pemasaran (Marketing) adalah kegiatan, serangkaian 
lembaga, dan proses untuk menciptakan, menyampaikan, 
mengomunikasikan, dan bertukar penawaran yang memiliki nilai 
bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat. Menurut definisi ini, 
ada 4 kegiatan utama dalam marketing, yaitu
56
: 
1. Menciptakan,  
2. Mengomunikasikan, 
3. Menyampaikan, dan  
4. Bertukar penawaran. 
Ini menjadi bagian dasar yang perlu diketahui oleh seorang 
pemasar (Marketer) secara umum. Sekarang, kita mulai masuk ke 
era digital atau internet. Internet adalah sebuah media yang 
dibangun secara digital. Dalam pemasaran secara konvensional, 
yang termasuk media adalah televisi, radio, billboard, dan 
sebagainya. Kenapa media-media ini tidak semenarik media 
internet? Kenapa tiadak ada orang mengatakan television 
marketing expert atau radio marketing expert? Sementara 
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diinternet, kita banyak mendengar sebutan digital marketing expert 
atau internet marketing expert. 
Hal ini karena internet dianggap sebagai sebuah media yang 
memiliki keunikan tersendiri. Pengguna atau user memiliki 
kemampuan untuk berkomunikasi secara dua arah. Bukan hanya 
kepada orang yang mereka kenal, komunikasi juga bisa dilakukan 
secara langsung kepada merek/usaha/penjual. 
Saat ini, internet memiliki “bagian” tersendiri dalam 
kehidupan kita sehari-hari tidak bisa dilihat, namun bisa dirasakan 
dengan menggunakan internet kita bisa mencari informasi apapun 
yang ingin diketahui (berita dari belehan dunia lain bisa didapatkan 
dalam hitungan detik), membeli barang yang diinginkan, dan masih 
banyak hal lain yang bisa dilakukan melalui internet. Hal menarik 
lainnya, internet bisa digunakan kapanpun dan dimanapun kita 
berada. 
Hal ini membuat internet menjadi media penting terutama 
untuk bisnis dalam menciptakan, mengomunikasikan, 
menyampaikan, dan bertukar penawaran. Inilah awal mula sebutan 
digital marketing atau internet marketing.
57
 
7. Alat Bantu (Tools) Digital Marketing 
Alat bantu kegiatan digital marketing antara lain berupa 
komputer desktop atau laptop, perangkat bergerak hp atau tablet, 
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dan akses data atau internet melalui hp/tablet atau jaringan 
wireless(hotspot), dan dan software atau aplikasi yang dibutuhkan 
sesuai jenis atau saluran p/emasarannya. Dalam kondisi tertentu, 
anda tidak lagi membutuhkan komputer desktop atau laptop, misal 
anda memiliki hp/tablet yang dapat digunakan membuat atau 
mengedit materi promosi berbentuk teks singkat, gambar/foto, 
video, tulisan/artikel, peta/maps, halaman web, dan lain-lain. 
8. Perbedaan Traditional Marketing dan Digital Marketing 




Tabel 2.1 Perbedaan antara pemasaran traditional dengan 
pemasaran online/digital. 
Traditional Marketing Online Marketing 
It is difficult to measure. You 
cannot know how many people 
read your advertise and how 
took favorable action upon 
viewing it. 
It is measurable. You can know the 
number  of people who viewed the online 
advertise, and the number of ones who 
purchased the product. 
It is not cost-effective. It is more cost-effective. 
It is not so good for brand 
building. 
It is fast and efficient for brand building. 
In some way, it interrupts 
regular activities of users such 
as television advertises 
interrupt the program you are 
watching, billboards divert 
foqus of the driver, etc. 
It is not interrupting. The users can 
attend online advertises as per his/her 
convenience and preferences. 
It may leave users‟ quaries 
unanswered as printing or 
narrating complete information 
about the product or service 
may not be always feasible. 
It can provide maximum information 
about the produk or service, offers and 
transactions. 
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Pemasaran Tradisional Pemasaran Internet 
Pemasaran tradisional sulit 
diukur. Anda tidak bisa 
mengetahui berapa banyak 
orang-orang membaca iklan dan 
bagaimana mengambil tindakan 
yang baik setelah melihatnya. 
Pemasaran internet dapat 
diukur. Anda dapat mengetahui 
berapa jumlah orang-orang 
yang melihat iklan internet, dan 
jumlah dari orang-orang yang 
membeli produknya. 
Pemasaran tradisional tidak 
ekonomis. 
Pemasaran internet lebih hemat 
biaya. 
Pemasaran tradisional tidak 
terlalu baik dalam mebangun 
merek. 
Pemasaran internet cepat dan 
efisien dalam membangun 
merek. 
Entah bagaimana, pemasaran 
tradisional selalu terganggu 
denganaktifitas regular 
pengguna seperti iklan televise 
mengganggu program yang anda 
tonton, papan reklame 
mengalihkan fokus pengemudi, 
dll. 
Pemasaran internet tidak 
mengganggu. Penggunanya 
dapat menghadiri iklan online 
sesuai dengan kenyamanan dan 
pilihannya. 
Pemasaran tradisional dapat 
meninggalkan pertanyaan 
pengguna yang tidak terjawab 
seperti menceritakan informasi 
lengkap tentang produk atau 
pelayanan mungkin tidak selalu 
layak. 
Pemasaran internet dapat 
memberikan informasi 
maksimum tentang produk atau 
layanan, penawaran dan 
transaksi. 
 
9. Komponen/ Bentuk Digital Marketing 
Adapun komponen/bentuk digital marketing diantaranya sebagai 
berikut: 
a. Sosial Media 
Media sosial adalah istilah umum untuk perangkat lunak dan 
layanan berbasis web yang memungkinkan pengguna untuk 
dapat saling berkumpul secara online dan saling bertukar, 
mendiskusikan, berkomunikasi dan berpartisipasi dalam 






audio, gambar, video dan media lainnya, secara individu atau 
dalam kombinasi apapun.
59
 Adapun beberapa contoh sosial 
media diantaranya : 
1. Instagram 
Merupakan sebuah apikasi berbagi foto dan video 
yang memungkinkan pengguna mengambi foto, mengambil 
video, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke 
berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik instagram 
sendiri. Aplikasi ini sudah banyak digunakan oleh pengguna 





Facebook merupakan layanan jejaring sosial yang 
memiliki lebih dari satu miliar pengguna aktif yang dapat 
digunakan oleh pengguna yang dapat digunakan untuk 
berinteraksi antara satu dengan yang lain yang baik yang 




YouTube adalah situs web berbagi yang 
memungkinkan pengguna mengunggah, menonton, dan 
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berbagi video. Berbagai konten video dapat diunggah dalam 
situs ini termasuk konten amatir seperti blog video, video 




Twitter adalah layanan jejaring sosial dan mikroblog 
yang memungkinkan penggunanya untuk mengirimdan 
membaca teks hingga 140 karakter akan tetapi pada tanggal 
07 November 2017 bertambah hingga 280 karakter yang 




Email merupakan singkatan dari electronic mail. 
Email merupakan Sebuah fasilitas komunikasi dalam 
internet yang berfungsi mengirimkan surat secara 
elektronik serta dapat mengjangkau ke seluruh dunia. 
Melalui email, kita dapat mengirimkan surat elektronik, 
baik berupa teks maupun gabungan dengan gambar yang 




c. Social Network 
Social network atau layanan jaringan sosial adalah 
layanan online, platform, situs yang berfokus pada 
                                                     
62
https://id.m.wikipedia.org/wiki/YouTube, diakses pada 26 April 2020, pukul 17.30 
WIB. 
63
https://id.m.wikipedia.org/wiki/Twitter, diakses pada 26 April 2020, pukul 17.35 WIB. 
64
Yeni Susilowati, Modul E-Commerce : Teaching Factory For Student, (Bandung: 






pembangunan hubungan sosial dan mencerminkan jaringan 
sosial atau hubungan sosial antara orang-orang, yang 
memiliki kepentingan dan/ atau kegiatan yang sama.
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Contohnya adalah Gojek dan Grab. 
d. S.E.O 
”Search Engine Optimization (S.E.O) atau 
optimisasi mesin pencari adalah sebuah proses untuk 
memengaruhi tingkat keterlihatan (visibilitas) sebuah situs 
atau sebuah halaman situs pada hasil pencarian alami 
(sering disebut juga dengan „pencarian tak-berbayar, 
pencarian non-iklan, atau pencarian organik‟) dari sebuah 
mesin pencari.”
66
 Contohnya adalah website resmi restoran 
fast food. 
e. Affiliate Marketing 
Affiliate marketing yaitu berafiliasi dengan website 
suatu perusahaan atau organisasi yang berbasis metode pay 
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10. Indikator Digital Marketing 
b. Transaction / Cost  
Merupakan salah satu teknik promosi yang memliki tingkat 
efisiensi yang tinggi sehingga dapat menekan biaya dan waktu 
transaksi.  
c. Incentive Program  
Program-program yang menarik tentu menjadi keunggulan 
dalam setiap promosi yang dilakukan. Program-program ini 
juga diharapkan agar dapat memberikan nilai yang lebih 
kepada perusahaan.  
d. Site Design  
Merupakan tampilan menarik dalam media digital marketing 
yang dapat memberikan nilai positif bagi perusahaan.  
e. Interactive 
Merupakan hubungan dua arah antara pihak perusahaan dengan 
konsumen yang dapat memberikan info dan dapat diterima 
dengan baik dan jelas.
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11. Promosi Melalui Digital Marketing Dalam Perspektif Ekonomi Islam 
Dalam menjalankan bisnis suatu perusahaan harus 
mempunyai strategi dan rencana yang bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan. Dilihat dari segi kegiatan perusahaan 
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dituntut untuk meningkatkan kualitas dan kuantitas produk agar 
dapat bersaing dengan competitor dan siap memasuki pasar 
internasional.  
Melihat dunia usaha dan kemajuan teknologi pada masa 
kini, maka setiap perusahaan harus dapat lebih maju dan 
berkembang di masa yang akan datang. 
Promosi adalah salah satu bagian dari marketing mix yang 
memiliki peran yang sangat besar dalam hal tersebut. Promosi 
merupakan suatu ungkapan dalam arti luas tentang kegiatan-
kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan (penjual) 
untuk mendorong konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan. 
Promosi berupa informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 
tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Bagian 
yang tajam dari instrumen pemasaran adalah pesan yang 
dikomunikasikan kepada calon pembeli melalui berbagai unsur 
yang terprogram dalam strategi pemasaran perusahaan. 
Dalam promosi dikenal istilah bauran promosi. Bauran 
promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi lain, yang 
semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 






program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila 
konsumen belum pernah mengenal ataupun mendengarnya dan 
tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, 
maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Bauran promosi terdiri dari lima unsur, yaitu: 
 Periklanan (advertising), mencakup penyampaian informasi 
melalui berbagai media 
 Personal Selling, ialah penerangan dan penjelasan secara lisan 
tentang produk yang ditawarkan kepada satu atau beberapa calon 
pembeli 
 Publisitas, yang terdiri dari pemuatan berita tentang produk pada 
penerbitan majalah, koran, radio, atau televisi. 
 Promosi penjualan yang mencakup seluruh kegiatan lain seperti 
pertunjukan, display, dan pameran. 
 Penjualan langsung, yaitu pemasaran yang dilakukan dengan cara 
menginformasikan secara langsung kepada konsumen melalui 
email, telephone, dsb. 
Tujuan promosi pada praktek pemasaran ialah sebagai 
bentuk modifikasi tingkah laku seperti mencari kesenangan, 
mencari bantuan, memberikan informasi dan lain-lain. Kegiatan 
promosi juga berguna untuk memberitahu dan mengingatkan pasar 






promosi juga ditujukan untuk membujuk calon konsumen agar 
berminat untuk membeli barang/jasa yang ditawarkan. 
Namun, dalam melakukan promosi, perusahaan harus 
memperhatikan etika dalam berbisnis. Etika promosi adalah bagian 
dari etika bisnis. Etika bisnis menunjuk kepada studi tentang 
aspek-aspek moral dari kegiatan ekonomi dan bisnis. Etika sebagai 
studi atau kajian adalah etika filosofis atau bagian dari ilmu 
filsafah. Sedangkan etika sebagai praktis adalah etika terapan yang 
merupakan pedoman berperilaku sebagai komunitas moral tertentu. 
Adapun etika yang harus diperhatikan dalam berpromosi 
sesuai anjuran Islam adalah: 
 Jangan mudah mengobral sumpah 
 Berkata jujur 
 Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji serta kesepakatan-
kesepakatan di antara kedua belah pihak 
 Menghindari berpromosi palsu yang hanya ditujukan untuk 
menarik perhatian pembeli 
 Rela dengan laba yang sedikit 
Pandangan Islam mengenai promosi sudah ada sejak zaman 
Nabi Mukammad. Nabi Muhammad SAW menggunakan promosi 
dalam perdagangan. Prinsip- prinsip yang diguanakan Nabi 






saat ini. Konsepnya tidak terlepas dari nilai-nilai moralitas dan 
sesuai dengan etika serta estetika keislaman. 
Pada saat ini untuk membangun sebuah perusahaan yang 
efektif, suatu perusahaan menggunakan variabel-variabel bauran 
promosi yang efektif (promotional mix), baik perusahaan barang 
maupun jasa. Promosi yang dilakukan dimaksudkan untuk 
mempengaruhi calon konsumen agar membeli produknya, dengan 
menawarkan keunggulan-keunggulan tertentu pada produknya dan 
memberi janji-janji tertentu. 
Di dalam Islam dilarang keras melakukan penipuan, 
kebohongan dan mengingkari janji. Oleh karena itu dalam 
pelaksanaan promosi pebisnis muslim harus menghindari tindakan 
kebohongan, janji palsu, iklan porno (ilusi ketidaksenonohan), 
serta publikasi produk yang menghalalkan segala cara. 
Ialah Islam agama rahmatan lil alamin, yang tidak 
menghalalkan kekayaan secara kapitalis, apalagi dengan cara yang 
tidak seharusnya. Maka, promosi apapun yang disampaikan ialah 
dari hal yang benar dan bukan menjebak konsumen. Sehingga 
tercipta dunia bisnis yang sehat dan berkualitas nantinya.
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Berbisnis merupakan aktivitas yang sangat dianjurkan 
dalam ajaran Islam. Bahkan, Rasulullah SAW sendiri pun telah 
menyatakan bahwa 9 dari 10 pintu rezeki adalah melalui pintu 
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berdagang (al-hadits). Artinya, melalui jalan perdagangan inilah, 
pintu-pintu rezeki akan dapat dibuka sehingga karunia Allah 
terpancar daripadanya. Jual beli merupakan sesuatu yang 
diperbolehkan, dengan catatan selama dilakukan dengan benar 
sesuai dengan tuntunan ajaran Islam. Allah berfirman dalam surah 
Al-Baqarah : 275 : 
             
                        
                            
                           
          
Artinya : “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat 
berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan setan 
karena gila. Yang demikian itu karena mereka berkata bahwa jual 
beli sama dengan riba. Padahal Allah telah menghalalkan jual beli 
dan mengharamkan riba. Barangsiapa mendapat peringatan dari 
Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya 
dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. 
Barangsiapa mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, 
mereka kekal di dalamnya”. (Q.S Albaqarah : 275)
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Dalil di atas dimaksudkan untuk transaksi offline. Sekarang 
bagaimana dengan transaksi online di akhir zaman ini? Kalau kita 
bicara tentang bisnis online, banyak sekali macam dan jenisnya. 
Namun demikian secara garis besar bisa di artikan sebagai jual beli 
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barang dan jasa melalui media elektronik, khususnya melalui 
internet atau secara online. 
Salah satu contoh adalah penjualan produk secara online 
melalui internet seperti yang dilakukan Amazon.com, 
Clickbank.com, Kutubuku.com, Kompas Cyber Media, dll. Dalam 
bisnis ini, dukungan dan pelayanan terhadap konsumen 
menggunakan website, e-mail sebagai alat bantu, mengirimkan 
kontrak melalui email dan sebagainya. 
Pemasaran secara online 
Kemajuan teknologi informasi telah memanjakan umat 
manusia. Berbagai hal yang dahulu seakan mustahil dilakukan, kini 
dengan mudah terlaksana. Dahulu, praktik perdagangan banyak 
dibatasi waktu, tempat, ruang, dan lainnya. Namun kini batasan-
batasan itu dapat dilampaui. Keterbatasan ruang tidak lagi menjadi 
soal, sebagaimana perbedaan waktu tidak lagi menghambat Anda 
untuk menjalankan berbagai perniagaan. Dengan demikian, secara 
logis kapasitas perniagaan Anda dan juga hasilnya semakin berlipat 
ganda. 
Di antara kemajuan teknologi informatika yang banyak 
membantu perdagangan ialah internet. Dengan memanfaatkan 
jaringan online, Anda dapat memasarkan barang sebanyak 
mungkin, dan mendapatkan konsumen sebanyak mungkin pula. 
Jual beli adalah suatu kegiatan tukar menukar barang 






ini adalah jasa dan juga penggunaan alat tukar seperti uang. 
Sedangkan pemasaran adalah suatu aktivitas, serangkaian institusi, 
dan proses menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan 
mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, 
mitra, dan masyarakat umum. 
Walau demikian, bukan berarti kita bebas menjalankan 
perniagaan sesuka hati. Berbagai batasan yang berlaku dalam 
syariat tetap harus indahkan, agar perniagaan online yang kita 




B. Labelisasi Halal 
1. Definisi Label 
Label mempunyai hubungan erat dengan pemasaran, label 
merupakan bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi 
tentang apa yang ada dalam penjual dan produk itu sendiri. Pemberian 
label (labeling) merupakan elemen produk yang sangat penting yang patut 




Secara umum , label minimal harus berisi nama atau merek produk, 
bahan baku, bahan tambahan komposisi, informasi gizi, tanggal 




a.com&oq=digital+marketing+dalam+ekonomi+islam+kompasiana.com&gs. Diakses pada 22 Juli 
2020, pukul 21.00 WIB. 
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kadaluwarsa, isi produk, dan keterangan legalitas. Sebuah label bisa 
merupakan bagian dari kemasan atau bisa sebagai tanda pengenal yang 
melekat dalam kemasan. Secara garis besar terdapat tiga macam label , 
yaitu : 
1. Brand Label, yaitu merek yang diberikan pada produk atau 
dicantumkan pada kemasan. 
2. Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi objektif 
mengenai penggunaan, konstruksi/pembuatan, perhatian/perawatan 
,dan kinerja produk, serta karakteristik-karakteristik lainnya yang 
berhubungan dengan produk. 
3. Grade Label, yaitu label yang mengidentifikasi penilaian kualitas 
produk (product‟s judged quality) dengan satu huruf, angka, atau 
kata. 
Label mempunyai fungsi sebagai berikut : 
a. Identifies (Identifikasi) : Label mengenalkan mengenai produk. 
b. Grade (Nilai) : Label dapat menunjukkan nilai atau kelas suatu 
produk. 
c. Discribe (memberikan keterangan) : Label akan menunjukkan 
keterangan mengenai siapa produsen dari suatu produk, dimana 
produk dibuat, kapan produk dibuat, apa komposisi produk 






d. Promote (Mempromosikan) : Label akan mempromosikan lewat 




2. Definisi Halal dan Sertifikat Halal 
Halal berasal dari kata arab yang berarti melepaskan atau tidak 
terikat. Secara etimologi halal berarti hal-hal yang boleh dilakukan 
secara bebas atau tidak terikat oleh hal-hal yang melarangnya. 
Sedangkan yang dimaksud dengan makanan halal menurut Himpunan 
Majelis Ulama Indonesia (MUI) adalah makanan yang diperbolehkan 
memakannya menurut ajaran Islam. 
Sertifikat halal adalah suatu fatwa tertulis dari Majelis Ulama 
Indonesia (MUI) yang menyatakan suatu kehalalan produk menurut 
syariat Islam. Sertifikat ini merupakan syarat apabila ingin 
mendapatkan pencantuman label halal dari instansi pemerintah yang 
berwenang.Adapun yang dimaksud dengan produk halal adalah produk 
yang memenuhi kehalalan sesuai dengan syariat Islam. Dalam Al-
Qur‟an, Allah memerintahkan agar manusia mengkonsumsi makanan 
dan minuman yang sifatnya halalan thayyiban.
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3. Definisi dan Indikator Label Halal 
Berdasarkan peraturan pemerintah nomor 69 tahun 1999 
tentang label halal dan iklan pangan adalah setiap keterangan 
mengenai pangan yang berbentuk gambar, tulisan, kombinasi 











keduanya atau bentuk lain yang disertakan dalam pangan , dimasukkan 
ke dalam, ditempelkan pada dan atau merupakan bagian kemasan 
pangan. Menurut pemerintah pasal 10 dan pasal 9 , setiap orang yang 
memproduksi dan mengemas pangan yang dikemas keseluruh wilayah 
Indonesia untuk diperdagangkan dan menyatakan bahwa pangan 
tersebut halal. Bagi umat Islam bertanggung jawab atas kebenaran 




Produk halal adalah produk pangan, obat, kosmetika dan 
produk lain yang tidak mengandung unsur atau barang haram dalam 
proses pembuatannya serta dilarang untuk dikonsumsi umat Islam baik 
yang menyangkut bahan baku, bahan tambahan, bahan pembantu 
lainnya termasuk bahan produksi yang diolah melalui proses rekayasa 
genetika serta memberikan manfaat yang lebih daripada mudharat 
(efek). Pada pasal 30 dalam penjelasan undangan-undang pangan 
disebutkan bahwa keterangan halal untuk suatu produk pangan sangat 
penting bagi masyarakat Indonesia yang mayoritas memeluk agama 
Islam. Namun pencantumannya pada label pangan baru merupakan 
kewajiban apabila setiap orang yang memproduksi pangan dan 
memasukkan pangan kedalam wilayah Indonesia untuk 
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diperdagangkan menyatakan bahwa pangan yang bersangkutan adalah 
halal bagi umat Islam.
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Dengan demikian label halal adalah label yang diberikan pada 
produk yang telah memenuhi kriteria halal menurut agama islam. 
Label halal dapat diukur dengan indikator sebagai berikut : 
1. Gambar, merupakan hasil dari tiruan berupa bentuk atau pola 
(hewan,orang, tumbuhan, dsb). 
2. Tulisan, merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bisa 
untuk dibaca. 
3. Kombinasi gambar dan tulisan, merupakan gabungan antara 
hasil gambar dan hasil tulisan yang dijadikan menjadi satu 
bagian. 
4. Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai sesuatu yang 




Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika 
Majelis Ulama Indonesia atau yang sering disingkat LPPOM MUI 
adalah lembaga yang bertugas untuk meneliti, mengkaji, menganalisa 
dan memutuskan apakah produk-produk baik pangan dan turunannya, 
obat-obatan dan kosmetika apakah aman dikonsumsi baik dari sisi 
kesehatan dan dari sisi agama Islam yakni halal atau boleh dan baik 
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untuk dikonsumsi bagi umat muslim khususnya di wilayah 
Indonesia.LPPOM MUI didirikan atas keputusan Majelis Ulama 
Indonesia (MUI) berdasarkan surat keputusan nomor 018/MUI/1989, 
pada tanggal 26 Jumadil awal 1409 Hijriah atau 6 Januari 1989. 
Sertifikat produk halal adalah surat keputusan fatwa halal yang 
dikeluarkan Dewan Pimpinan MUI dalam bentuk sertifikat, sertifikat 
produk halal ini merupakan syarat untuk mencantumkan label halal. 
Labelisasi halal ini menggunakan teori komunikasi, istilah 
komunikasi atau communicationberasaal dari katacommunistyang 
berarti sama, maksudnya adalah sama makna. Untuk memperjelas 
pengertian komunikasi perlu dikutip paradigma lasswell bahwa cara 
yang baik untuk menjelaskan komunikasi adalah menjawab : who, says 
what, in which chanel, to whom, dan with whateffect. Paradigma 
lasswell menunjukkan bahwa komunikasi meliputi 5 unsur sebagai 
jawaban dari pertanyaan yang diajukan.
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Who= Source/ Sumber / Komunikator. 
Says What= Message/ Pesan / Komunke. 
In Which Chanel= Chanel/ Saluran / Media. 
To Whom= Receiver/ Penerima / Komunikan. 
With What Effect= Effect/ Akibat. 
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4. Dasar Hukum Halal Dalam Al-Qur’an  
Firman Allah dalam surat Al-baqarah ayat 168 : 
                     
               
Artinya :Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 
yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 
syaitan karena Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata 




Adapun dasar hukum berlakunya labelisasi halal dalam QS. An-
Nahl: 114, adalah sebagai berikut : 
                       
        
 
Artinya : “Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezki yang 
telah diberikan Allah kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah, jika 




Halal adalah sesuatu yang diperbolehkan menurut ajaran Islam, 
seperti yang telah terkandung dalam firman Allah surah Al-Ma‟idah 
ayat 88: 
                       
    
 










Artinya :Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa 
yang Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 




C. Keputusan Pembelian 
1. Definisi Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang ketika 
memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada. Atau dapat 
pula dikatakan keputusan pembelian oleh konsumen sebagai proses 
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 




Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen 
mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 
tertentu dan mengevaluasi seberapa baik dari masing-masing alternatif 
tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada 
keputusan pembelian.
83
 Keputusan Pembelian pula dapat diartikan sebagai 




Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwasanya keputusan 
pembelian merupakan tindakan seseorang untuk untuk 
melakukanpembelian suatu produk atau jasa yang diinginkan atau 




 Sopiah dan Etta Mamang Sangadji, Salesmanship (Kepenjualan), (Jakarta: PT Bumi 
Aksara, 2016). h. 247. 
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dibutuhkan oleh konsumen dengan melalui beberapa tahapan mulai 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian dan sampai perilaku pasca pembelian. 
2. Model AIDA 
Model AIDA (Attention, Imterest, Desire, Action) 
mengidentifikasikan tahapan kognitif yang akan dirasakan seseorang 
selama proses pembelian untuk suatu produk atau layanan. Bisa dikatakan 
AIDA adalah corong pembelian dimana pembeli dapat kemanapun  




AIDA bukan lagi hubungan murni antara konsumen dengan bisnis, 
karena saat ini digital marketing telah memperluasnya dengan berbagai 
tujuan AIDA dengan menggunakan berbagai informasi yang telah 
ditambahkan oleh konsumen lain melalui jejaring sosial maupun 
komunitas. Berikut ini penjelasan model AIDA, antara lain sebagai 
berikut: 
1. Attention (Perhatian) 
Langkah pertama dalam pemasaran atau dalam beriklan adalah 
mempertimbangkan cara menarik perhatian konsumen. Ciptakan 
kesadaran merek atau afiliasi dengan produk atau layanan anda. Produk 
harus memiliki perhatian konsumen. Ini dapat dilakukan melalui materi 
iklan.  
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2. Interest (Minat) 
Setelah audiens menyadari bahwa produk atau layanan anda ada, kita 
perlu berupaya untuk meningkatkan tingkat minat pelanggan potensial. 
Menghasilkan minat terhadap manfaat produk atau layanan anda, disini 
diperlukan minat yang cukup untuk mendorong pembeli untuk mulai 
memahami lebih lanjut produk atau layanan anda. 
3. Desire (Keinginan) 
Setelah konsumen tertarik pada produk atau layanan, maka 
tujuan selanjutnya adalah membuat audiens menginginkan produk atau 
layanan tersebut. Disini kita bertugas untuk merubah mindset audiens 
dari „Saya suka” menjadi “saya Menginginkannya”. Jika minat audiens 
telah muncul, itu adalah bagian dimana penjual harus meyakinkan 
pelanggan bahwa mereka menginginkan produknya. Lebih baik lagi 
bila iklan itu sendiri yang menciptakan keinginan untuk membeli. 
4. Action (Tindakan) 
Tahap selanjutnya adalah membuat audiens untuk memulai 
tindakan dan membeli produk atau layanan. Saatnya audiens 
berinteraksi dengan perusahaan anda dengan  mengambil tindakan 
berikutnya, seperti mengunduh brosur, bergabung dengan buletin anda, 
menelpon CS anda, dll. Dalam kasus toko online, ini pada akhirnya 
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3. Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian 
Menurut Nugroho keputusan pembelian adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya. Dalam islam proses pengambilan keputusan ditekankan pada 
sifat adil dan berhati-hati dalam menerima informasi, seperti yang 
dijelaskan dalam Al-Qur‟an surat Al Hujuraat ayat 6 : 
                             
              
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu 
orang Fasik membawa suatu berita, Maka periksalah dengan teliti agar 
kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 
mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 




Tipe dari keputusan pembelian konsumen dibagi menjadi dua 
dimensi yaitu tingkat pembuatan keputusan dan tingkat keterlibatan dalam 
pembelian. Dimensi pertama menghasilkan suatu rangkaian dari 
pengambilan keputusan ke sebuah kebiasaan. Konsumen dapat 
mendasarkan keputusan mereka pada suatu proses teori (pemikiran) dari 
pencarian informasi dan evaluasi dari merek alternatif. Dimensi kedua, 
melukiskan suatu keterlibatan pembelian dari tinggi ke rendah. 
Keterlibatan pembelian tinggi merupakan hal yang penting bagi 
konsumen. beberapa pembelian melekat pada ego konsumen dan 
gambaran diri mereka serta tenaga untuk mempertimbangkan produk 








alternatif secara hati-hati. Sedangkan keterlibatan pembelian rendah tidak 
begitu penting bagi konsumen dan keuangan, sosial, dan risiko psikologi. 
Pada beberapa kasus, hal itu mungkin tidak berharga bagi usaha dan waktu 
konsumen untuk mencari informasi mengenai merek dan 
mempertimbangkan alternatif. 
Dalam proses pengambilan keputusan yang dilakukan seseorang 
untuk melakukan suatu pembelian pada umumnya terdapat 5 tahapan.
88
 
a. Pengenalan Kebutuhan 
b. Pencarian Informasi 
c. Evaluasi Alternatif 
d. Keputusan Pembelian  
e. Perilaku Pasca Pembelian 
Berikut penjelasan dari masing-masing tahapan yaitu
89
: 
1. Pengenalan kebutuhan. 
Kebutuhan konsumen muncul karena menerima informasi 
baru tentang suatu produk, kondisi ekonomi, periklanan, atau 
karena kebutuhan. Selain itu, gaya hidup seseorang, kondisi 
demografis, dan karakteristik pribadi dapat pula 
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. 
2. Pencarian informasi. 
Meliputi pencarian sumber-sumber informasi oleh 
konsumen. proses informasi dilakukan secara selektif dan 
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sesuai dengan keyakinan dan sikap mereka. Memproses 
informasi meliputi aktivitas mencari, memperhatikan, 
memahami, menyimpan dalam ingatan, dan mencaritambahan 
informasi. 
1. Evaluasi alternatif. 
Konsumen akan mengevaluasi karakteristik dari 
berbagai produk/merek dan memilih yang mungkin paling 
memenuhi benefit yang diinginkan. 
2. Keputusan pembelian. 
Dalam pembelian, beberapa aktivitas lain diperlukan, 
seperti pemilihan toko, penentuan kapan akan membeli, dan 
kemungkinan finansialnya. Setelah menemukan hal tersebut 
dan dengan didukung oleh daya beli maka kegiatan pembelian 
dilakukan. 
3. Perilaku pasca pembelian. 
Sekali konsumen melakukan pembelian maka evaluasi 
pasca pembelian terjadi. Jika kinerja produk sesuai dengan 
harapan konsumen, konsumen akan puas namun jika tidak, 
kemungkinan pembelian kembali akan berkurang.Setiap orang 
memiliki pertimbangan tersendiri untuk melakukan 
pembelian, ada beberapa faktor yangdapat mempengaruhi 
seseorang untuk melakukan pembelian, sehingga ada beberapa 






juga sebagian orang berfikir panjang untuk melakukan 
pembelian. Berikut faktor-faktor yang menyebabkan orang 
membeli dapat dibedakan menjadi 2, yaitu
90
 : 
1. Faktor rasional yaitu motif yang didasarkan pada kenyataan-
kenyataan yang ditunjukkan pembeli. Faktor yang penting 
dipertimbangkan adalah kondisi ekonomi. 
2. Faktor emosional yaitu motif pembelian yang berkaitan dengan 
perasaan. Faktor yang dapat menimbulkan pembelian ini 
adalah rasa cinta, keenyamanan, kesehatan, keamanan, dan 
kepraktisan. 
Seorang konsumen atau pembeli pada umumnya, ketika 
mereka mengambil keputusan juga pastinya didorong oleh 
beberapa hal yaitu: 
a. Untung yang akan diperoleh bila memiliki barang 
tersebut. 
b. Akan menyenangkan dan memberi kenikmatan. 
c. Akan menyehatkan dan menyelamatkan dalam 
hidupnya. 
d. Akan meninggikan harga dirinya untuk mendapatkan 
penghormatan atau pujian orang lain. 
e. Akan mendapatkan kebahagiaan tersendiri.91 
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3. Restoran Makanan Fast food(Fast food Restaurant) 
 Pada era globalisasi ini, restoran-restoran fast food yang semakin 
menjamur di kota-kota besar di Indonesia, yang menyajikan berbagai 
makanan siap saji yang dapat berupa makanan tradisional Indonesia 
(seperti restoran padang) dan makanan barat (Kentucy fried chicken, 
California fried chicken) yang terkenal dengan ayam gorengnya, 
disamping jenis makanan yang tidak kalah popular seperti Burger, 
Pizza, Sandwich, dan sebagainya. Dengan manajemen yang handal dan 
juga dilakukannya terobosan misalnya pelayanan yang praktis, desain 
interior restoran dibuat rapi, menarik dan bersih tanpa meninggalkan 
unsur kenyamanan, serta rasanya yang lezat membuat mereka yang 
sibuk dalam pekerjaanya memilih alternatif untuk mengkonsumsi jenis 
fast food, karena lebih cepat dan juga mengandung gengsi bagi 
sebagian golongan masyarakat. Bahkan di hari libur pun biasanya 




 Definisi restoran siap saji adalah: restoran yang menyediakan 
makanan dengan cepat begitu makanan dipesan. Makanan yang 
disajikan seringkali dinamakan fast food. Sebelum dinamakan restoran 
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fast food (quick service restaurants/QSR), outlet yang menjual fast 
food dinamakan fast food restaurant.
93
 
 Makanan yang disajikan disiapkan untuk dapat segera disajikan. 
Bisa dengan cara dioven atau dipanaskan, sehingga tidak 
membutuhkan proses yang rumit. Biasanya produknya berupa 
sandwich, burger, pizza, fried chicken, french fries, chicken nuggets, 
fich and chips, ice cream  dan sejenisnya.
94
 
4.  Jenis-Jenis Restoran Makanan Fast food (Fast Food Restaurant) 
Secara umum restoran fast fooddibedakan menjadi dua macam, 
yaitu restoran fast foodyang berasal dari luar negeri seperti 
McDonald‟ss, KFC, Pizza hut, A&W, Dominoz, Burger King, dll. Serta 
fast food tradisional atau lokal seperti rumah makan padang, warung 
tegal, warung baso, dll.
95
Beberapa contoh dari restoran fast food 
diantaranya sebagai berikut: 
a. KFC (Kentucky Fried Chicken) 
KFC (dulu dikenal dengan nama Kentucky Fried Chicken) 
adalah suatu merek dagangwaralaba dari Yum! Brands, Inc., yang 
bermarkas di Louisville, Kentucky, Amerika Serikat. Didirikan 
oleh Col. Harland Sanders, KFC dikenal terutama karena ayam 
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gorengnya, yang biasa disajikan dalam "timba" (bucket) dari kertas 
karton.  
Col. Sanders mulai menjual ayam gorengnya pada tahun 1939 
di restoran miliknya pada tepi jalan di Corbin, Kentuckyyang 
selanjutnya pindah ke sebuah motel. Ia menutup usahanya pada 
akhir 1940-an sewaktu jalan tol Interstate melalui kotanya. Pada 
awal 1950-an, ia mulai berkeliling Amerika Serikat dan bertemu 
dengan Pete Harman di Salt Lake City, Utah, dan pada tahun 
1952bersama-sama mendirikan restoran Kentucky Fried Chicken 
yang pertama di dunia (restoran pertamanya tidak menggunakan 
nama tersebut). Sanders menjual seluruh waralaba KFC pada tahun 
1964 senilai 2 juta USD, yang sejak itu telah dijual kembali 
sebanyak tiga kali. Pemilik terakhir adalah PepsiCo, yang 
menggabungkannya ke dalam divisi perusahaan Tricon Global 
Restaurants yang sekarang dikenal sebagai Yum! Brands, Inc. Pada 
tahun 1997, Tricon terpisah dari PepsiCo.  
Di Indonesia, pemegang hak waralaba tunggal KFC adalah PT 
Fast Food Indonesia, Tbk (IDX: FAST) yang didirikan oleh 
Kelompok Usaha Gelael pada tahun 1978, dan terdaftar sebagai 
perusahaan publik sejak tahun 1994. Restoran KFC pertama di 




                                                     
96







McDonald‟s's CorporationNYSE: MCD (di Indonesia 
terkenal dengan sebutan McD, dibaca Mekdi) adalah waralaba 
rumah makan siap saji terbesar di dunia. Hidangan utama di 
restoran-restoran McDonald‟s's adalah hamburger, tetapi 
mereka juga menyajikan minuman ringan, kentang goreng dan 
hidangan-hidangan lokal yang disesuaikan dengan tempat 
restoran itu berada. Lambang McDonald‟s's adalah dua busur 
berwarna kuning yang biasanya dipajang di luar rumah-rumah 
makan mereka dan dapat segera dikenali oleh masyarakat luas.  
Restoran McDonald‟s's pertama didirikan pada tahun 1940 
oleh dua bersaudara Dick dan Mac McDonald‟s, tetapi 
kemudian dibelinya oleh Ray Kroc dan diperluas ke seluruh 
dunia. Sampai pada tahun 2004, McDonald‟s's memiliki 30.000 
rumah makan di seluruh dunia dengan jumlah pengunjung rata-
rata 50.000.000 orang dan pengunjung per hari dan rumah 
makan 1.700 orang.  
Restoran McDonald‟s's pertama di Indonesia terletak di 
Sarinah, Jakarta dan dibuka pada 23 Februari1991. Berbeda 
dari kebanyakan restoran McDonald‟s's di luar negeri, 
McDonald‟s's juga menjual ayam goreng dan nasi di restoran-
restorannya di Indonesia. Pada awalnya, pemegang hak 






Rama milik Bambang Rachmadi. Pada tanggal 3 Juni2009, hak 
waralaba McDonald‟s's di Indonesia diambil alih oleh PT 
Rekso Nasional Food, yang merupakan anak perusahaan Rekso 




c. Pizza Hut 
Pizza Hut adalah restoran berantai dan waralaba makanan 
internasional yang mengkhususkan dalam piza. Saat ini, Pizza 
Hut merupakan restoran piza berantai terbesar di dunia dengan 
hampir 12.000 restoran dan kios pengantaran-ambil ke luar di 
lebih dari 86 negara. Perusahaan ini merupakan anak 
perusahaan dari Yum! Brands yang juga merupakan salah satu 
restoran terbesar di dunia. 
Pizza Hut pertama kali dibuka pada tahun 1958 di Wichita, 
Kansas, Amerika Serikat oleh Dan Carney dan Frank Carney, 
keduanya adalah alumni dari Wichita State University. 
Pizza Hut hadir di Indonesia untuk pertama kalinya pada 
tahun 1984, dan merupakan restoran piza pertama di Indonesia. 
Pemegang hak waralaba tunggal di Indonesia adalah PT Sari 
Melati Kencana, yang merupakan anak perusahaan PT Sriboga 
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d. Burger King 
Burger King Corporation adalah rangkaian rumah makan 
siap saji internasional yang menjual burger, kentang goreng dan 
minuman ringan. Selain itu mereka juga mengelola sekitar 200 
rumah makan di Australia dengan nama Hungry Jack's. 
Restoran pertama Burger King dinamai Insta Burger King 
dan dibuka pada tahun 1954 di Miami, Florida, Amerika 
Serikat oleh James McLamore dan David Edgerton, keduanya 
adalah alumni dari Cornell University School of Hotel 
Administration. 
Burger King pertama kali hadir di Indonesia pada tahun 
1980-an dan sempat tutup pada tahun 1998 setelah terkena 
dampak krisis moneter. Pada bulan April 2007, Burger King 
kembali hadir di Indonesia dan mulai dioperasikan oleh Mitra 
Adiperkasa (yang juga mengoperasikan waralaba Starbucks dan 
Domino's Pizza), dengan outlet pertamanya di Senayan City, 
Jakarta. Saat ini, Burger King memiliki cabang-cabang di 
berbagai kota di Indonesia.
99
 
e. Domino‟s Pizza 
Domino's Pizza Inc. adalah jaringan restoran piza Amerika 
berskala internasional yang didirikan pada tahun 1960 oleh 
Tom Monaghan dan James Monaghan. Perusahaan ini 
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berkantor pusat di Domino's Farms Office Park di Ann Arbor, 
Michigan, Amerika Serikat. 
Logo perusahaan pada awalnya mengandung tiga noktah 
atau titik, merepresentasikan ketiga gerai perusahaan pada 
tahun 1965.Monaghan berencana untuk menambahkan satu 
titik baru untuk setiap penambahan gerai baru, namun 
rencananya segera pudar seiring dengan pertumbuhan 
Domino's yang pesat. Domino's Pizza membuka lokasi 
waralaba pertamanya pada tahun 1967, dan pada tahun 1978 
perusahaan telah berkembang menjadi 200 gerai. Pada tahun 
1975, Domino's menghadapi tuntutan hukum dari Amstar 
Corporation, pembuat Domino Sugar, yang mengajukan 
tuduhan pelanggaran merek dagang dan persaingan tidak sehat. 
Pada tanggal 2 Mei 1980, Fifth Circuit Court of Appeals di 
New Orleans memenangkan Domino's Pizza. 
Pada tanggal 12 Mei 1983, Domino's membuka gerai 
internasional pertamanya di Winnipeg, Manitoba, Kanada. 
Pada tahun yang sama, Domino's membuka gerainya yang ke-
1.000, gerai pertama di Vancouver, Washington. Pada tahun 
1985, jaringan restoran ini membuka gerai pertamanya di 
Britania Raya yang bertempat di Luton. Juga, pada tahun 1985, 
Domino's membuka gerai pertamanya di Tokyo, Jepang. Pada 






membuka cabang di Republik Dominika dan menjadi waralaba 
Amerika pertama yang membuka cabang di Haiti, di bawah 
pengelolaan pengusaha Luis de Jesús Rodríguez. Pada tahun 
1995, gerai Domino's telah tersebar luas di 1.000 lokasi 
internasional. Pada tahun 1997, Domino's membuka lokasi 
internasionalnya yang ke-1.500, membuka tujuh gerai dalam 
satu hari di lima benua.  
Pada tahun 2014, gerai perusahaan telah tersebar di 6.000 
lokasi di berbagai penjuru dunia dan berencana untuk 
memperluasnya ke tempat kelahiran piza, yaitu Italia. Rencana 
tersebut tercapai pada tanggal 5 Oktober 2015, dengan gerai 
pertamanya di Milan. Pada bulan Mei 2014, CEO Patrick 
Doyle mengatakan bahwa perusahaan akan berkonsentrasi pada 
model pengantarannya di sana. Pada bulan Februari 2016, 
Domino's membuka gerainya yang ke-1.000 di India. 
Saat ini Domino Pizza memiliki banyak cabang di 
Indonesia. Domino Pizza memiliki 35 cabang di Jabodetabek, 4 
cabang di Bandung, dan 4 cabang di Bali.
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5. Kelebihan dan KelemahanMakanan Fast food (Fast Food) 
Perkembangan makanan fast food yang pesat membuat kita ingin 
mengetahui apa saja kelebihan yang ada didalam makanan ini.Adapun 
beberapa kelebihan makanan fast food adalah sebagai berikut
101
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a) Praktis  
Makanan fast food dapat dihidangkan secara praktis, tidak 
memerlukan persiapan yang rumit. Praktis bisa diartikan mudah 
dilakukan oleh siapapun. Penyaji fast food bisa dilakukan oleh 
siapapun tak mesti orang yang ahli masak. Begitupun 
mengonsumsinya juga tidak ribet. Semua peranti digunakan sekali 
pakai, jika tidak diperlukan bisa dibuang, Pengertian praktis lain 
adalah makanan fast food memberi solusi bagi rumah tangga yang 
tidak memiliki waktu cukup untuk menyiapkan makanan dirumah. 
Meningkatnya jumlah wanita bekerja membuat mereka 
menghabiskan waktu diluar rumah.  
b) Convinince (enak)  
Makanan fast food dalam hal ini adalah berkaitan dengan 
rasa dan perasaan yang timbul dari keunggulannya. Yakni 
makanan ini biasanya rasanya enak (cenderung gurih) sehingga 
disukai siapapun dan perasaan nyaman (tidak ruweh).  
c) Cepat (Fast)  
Cepat merupakan salah satu factor utama sebuah makanan. 
Oleh karenamya sebutan kata cepat (fast) menjadi judul utama dari 
makanan ini. Kecepatan diukur dari waktu penyajian dan cara 
makan.  
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d) Hemat  
Dalam banyak hal makanan fast food lebih murah 
dibandingkan dengan makanan rumahan yang dibuat sendiri. 
Alasan utama adalah bahwa kita tidak perlu membeli semua jenis 
bahan baku dan sayuran yang diperlukan untuk membuat satu 
makanan.  
e) Control size menu (sesuai dengan kebutuhan)  
Makanan fast food menyediakan menu sesuai dengan 
kebutuhan dan kemampuan daya beli. Fast food menyediakan 
aneka ukuran menu mulai dari ukuran small, medium, large sampai 
jumbo. Ukuran menu disesuaikan dengan kebutuhan makan tiap 
orang.  
Makanan fast food sendiri merujuk kepada makanan masa kini 
yang diadopsi dari gaya hidup orang luar yang sudah berkembang dalam 
hal teknologi terlebih lagi sekarang sudah merujuk pada perkembangan 
makanan. Selain kelebihan makanan fast food juga dipandang memiliki 
beberapa kelemahan yaitu:  
a) Taste rata-rata  
Karena fast food lebih cenderung sebagai sebuah sistem 
makanan yang dibuat seragam maka sentuhan rasa menjadi standar 
san sama dari waktu ke waktu. Berbeda dengan makanan yang 







b) Tidak sehat  
Makanan fast food yang banyak didominasi oleh makanan 
berkalori tinggi dan kandungan lemak yang tinggi dianggap 
sebagai makanan yang tidak sehat. Bahkan fast food seringkali 
dikaitkan dengan junk food. Makanan fast food (fast food) 
dikategorikan sebagai junk food alias “makanan sampah”, yakni 
makanan yang berlimpah berbagai bahan yang membahayakan 
kesehatan tetapi miskin serat dan relative miskin nutrisi. Bisa 
dikatakan semua fast food popular yang kini digemari, sangat 
banyak menyimpan lemak, garam, dan/atau gula. Contohnya ayam 
goreng (Fried Chicken), Pizza, donat, hamburger dan lain lain. 
Belum lagi penggunaan food additives sintetis yang sengaja 
ditambahkan ke dalam fast food atau ke dalam bahan pelengkap 
yang disertakan pada penyajianfast food seperti saus tomat, saus 
cabai, saus mayonnaise atau saus thousand island.  
c) Belum terlalu dikenal  
Dibandingkan dengan jenis makanan lain yang sudah lama 
populer dan menjadi kebiasaan orang Indonesia, fast food kurang 
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H. Tinjauan Pustaka 
Penelitian ini dilakukan oleh Eka Dyah Setyaningsih dan Sofyan 
Marwansyah, Dengan judul “The Effect of Halal Certification and Halal 
Awareness through Interest in Decisions on Buying Halal Food Products". 
Penelitian ini bertujuan mengkaji efek sertifikasi halal dan kesadaran halal 
melalui minat akan keputusan konsumen untuk membeli produk makanan. 
Contoh penelitian ini adalah konsumen yang tinggal di Jakarta dan Bogor 
dengan 350 responden. Sampling teknik yang digunakan dengan contoh 
snowball. Analisis Data menggunakan pemodelan persamaan struktural 
(SEM) yang dijalankan dengan perangkat lunak AMOS digunakan untuk 
menganalisis Data. Hasil analisis memperlihatkan sertifikasi halal dan 
kesadaran halal berdampak positif terhadap keputusan konsumen. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal berdampak signifikan pada 
kepentingan konsumen dengan nilai korelasi 0,246; Kesadaran halal 
berdampak positif pada keputusan pelanggan yang punya nilai korelasi 0,208; 




Penelitian ini dilakukan oleh Telisiah Utami Putri, dengan judul "Halal 
Logo, Beauty Blogger & Halal Marketing Package : Which One is the Most 
Influencing Factors that Lead into Purchase Decision on Halal Cosmetic". 
Studi ini bertujuan mencari tahu apakah logo halal, narablog cantik atau paket 
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pemasaran halal yang konvensional merupakan faktor paling signifikan untuk 
menentukan persepsi positif konsumen yang akhirnya menentukan pembelian 
produk kosmetik halal. Penelitian itu dilakukan di Jakarta dan Surabaya 
melalui survei on-line melalui aplikasi seluler apa sapp bagi pengguna media 
sosial yang aktif berusia 20-50 tahun dan menggunakan kosmetik pasar 
massal. Aplikasi seluler dipilih untuk menjadikan responden bertanggung 
jawab yang merupakan anggota media sosial. Menggunakan kuesioner 
struktural, dimuat secara digital dengan menggunakan bentuk-bentuk Google, 
yang telah dikirimkan dengan menggunakan smartphone melalui aplikasi 
seluler WhatsApp dalam waktu 1 minggu dari studi lapangan. Peneliti 
menemukan bahwa paket pemasaran konvensional halal masih lebih penting 




Penelitian ini dilakukan oleh Telisiah Utami Putri, dengan judul, "How 
Significant Arabic Brand Name, Halal Logo andManufacturer Country of 
Origin Image Trigger Consumer Purchase Decision on Halal Cosmetic". 
Penelitian ini mengeksplorasi berbagai varian yang dinamai dalam bahasa 
arab, logo dan produsen, negara asalnya, halal dan ditujukan padanya untuk 
memperdalam penilaian bagaimana variabel tersebut mempengaruhi 
konsumen positif persepsi yang menyebabkan pembelian keputusan dengan 
kosmetik halal. Penelitian ini dilakukan melalui survei on-line, yang 
menggunakan aplikasi mobile apa sapp di Surabaya. Responden adalah wanita 
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berusia 20-50 tahun, muslim dan non-muslim, pengguna merek kosmetik 
pasar massal di Indonesia mengumpulkan jawaban dari 76 responden dalam 
satu minggu proyek lapangan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga 
variabel memiliki hubungan signifikan terhadap keputusan pembelian.
105
 
Penelitian ini dilakukan oleh Henry Aspan, et. al, dengan judul, "The 
Effect of Halal Label, Halal Awarness, Product Price, and Brand Image to the 
Purchasing Decision on Cosmetic Products (Case Study on Consumers of Sari 
Ayu Martha Tilaar in Binjai City)". Tujuan penelitian untuk menentukan efek 
dari label halal, realisasi harga produk, dan respek merek dagang dengan 
keputusan beli produk kosmetik untuk konsumen Sariayu Martha Tilaar di 
Binjai. Jumlah contoh dari penelitian ini adalah 100 responden. Penelitian ini 
menggunakan penelitian kuantitatif. Metode analisis data dilakukan 
menggunakan beberapa analisis regresi linear. Hasilnya menunjukkan bahwa 
variabel bersamaan pada label halal, realisasi halal, harga produk, dan 
menghormati merek dagang dengan keputusan untuk membeli di Binjai 
mendapatkan efeknya untuk membeli cosmestic Sariayu Martha Tilaar. 
Pengorbanan dari label halal, realisasi halal, harga produk dan kehormatan 
merek dagang dengan keputusan membeli produk kosmetik untuk konsumen 
Sariayu Martha Tilaar di Binjai secara individu tidak berdampak signifikan 
pada keputusan pembelian. Sementara harga produk individu memiliki 
pengaruh positif pada keputusan pembelian kosmetik Sariayu Martha Tilaar. 
Hasil uji penentuan koefisien menunjukkan bahwa variabel dari label halal, 
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realisasi, harga produk dan respek merek dagang dengan keputusan pembelian 
produk kosmetik pada 15,8% (rendah), sementara saldo 84,2% dipengaruhi 
oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian ini.
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Penelitian ini dilakukan oleh Nela Evelina, et. Al. Dengan judul 
“Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap Keputusan 
Pembelian Kartu Perdana Telkomflexy (Study Kasus Pada Kecamatan Kota 
Kudus Kabupaten Kudus)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh citra merek, kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan 
pembelian kartu telkomflxy serta mengetahui variabel yang paling dominan 
dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan tipe 
penelitian Explanatory Research. Sampel diambil dari 100 responden 
pengguna kartu perdana telkomflexy. Penentuan sampel menggunakan 
Purposive Sampling. Teknik analisis data menggunakan Analisis Regresi 
Linier Berganda dan SPSS 16.0. hasil hipotesis menunjukkan bahwa citra 




Penelitian ini dilakukan oleh Malik Rahmi Fitria, Hermawan Aji, 
Asnawi Yudha Heryawan, dengan judul "The Effect Of Halal Awareness, 
Halal Certification And Halal Marketing Toward Halal Purchase Intention Of 
Fast food Among Muslim Millenials Generation". Tujuan penelitian ini adalah 
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menganalisis efek dari kesadaran halal, sertifikasi halal, dan pemasaran halal 
dalam rangka pembelian. Karakteristik milenium Muslim dalam penelitian ini 
adalah jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, status dan domisili. 
Pendekatan kuantitatif dijalankan oleh metode survei online untuk responden. 
Data dikumpulkan dari oktober sampai April 2019 dan responden dipilih oleh 
contoh yang tidak disengaja, teknik pengolahan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah SEM (contoh persamaan struktural) dengan lisgen 8,3 
perangkat lunak dan analisis deskriptif dengan SPSS 22. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa kesadaran halal, sertifikasi halal, dan pemasaran halal 
berdampak besar dalam membeli niat belanja halal. Ini ditandai dengan skor 
positif yang diperoleh pada semua variabel.
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Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Rafi Siregar and Azhar 
Alam, dengan judul "Halal Label On Food Products By Mui (Indonesian 
Ulama Council) And Students Purchasing Decision Of Faculty Of Business 
And Economic Universitas Muhammadiyah Surakarta". Penelitian ini 
bertujuan untuk mencari tahu seberapa banyak pemahaman mahasiswa 
fakultas ekonomi & bisnis pada produk makanan halal dan berapa banyak 
pengaruh labelisasi MUI pada keputusan pembelian mereka. Penelitian 
menggunakan metode penelitian lapangan dan data kualitatif. Studi ini 
menunjukkan bahwa 69,3% dari siswa sampel yang memahami produk halal 
dan label halal MUI memiliki pengaruh besar dalam menentukan pembelian 
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mereka untuk memilih produk halal. Fakultas ekonomi dan mahasiswa bisnis 
yang memiliki pemahaman yang sangat baik mengenai produk Halal dalam 
kebanyakan kasus mencapai 81,63% dari total populasi.
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Penelitian ini dilakukan oleh Lu‟liyatul Mutmainah, dengan judul, 
"The Role of Religiosity, Halal Awareness, Halal Certification, and Food 
Ingredients on Purchase Intention of Halal Food". Penelitian ini bertujuan 
untuk mempelajari pengaruh agama, kesadaran halal, sertifikasi halal, dan 
bahan-bahan makanan halal yang dibeli dengan tujuan makanan halal di 
kalangan konsumen Muslim di indonesia. Contoh sampel yang digunakan 
sebagai contoh dari penelaahan ini. Penelitian ini terdiri dari 205 responden. 
Data yang dikumpulkan oleh kuesioner yang dianalisis oleh regresi linear 
berganda. Hasil penelitian ini menyingkapkan bahwa sikap religius, kesadaran 




Penelitian ini dilakukan oleh Sumadi, dengan judul, "Peranan 
Kepercayaan Kepada Penjual Dan Label Halal Terhadap Minat Beli Daging 
Halal". Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan secara empiris faktor-faktor 
yang mempunyai pengaruh terhadap minat beli daging halal bagi konsumen 
muslim. Penelitian menggunakan model Theory of Reasoned Action (TRA) 
dari Fishbein dan Azjen. Ada empat variabel latent yang digunakan untuk 
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membangun model. Minat beli daging halal diprediksi dengan menggunakan 
sikap, kepercayaan terhadap penjual dan label halal. Sementara kepercayaan 
kepada penjual dan label halal sebagai anteseden yang mempengaruhi sikap 
pada daging halal. Metodologi penelitian menggunakan daging halal sebagai 
obyek penelitian, populasi adalah pembeli daging dengan jenis kelamin 
wanita, konsumen muslim di Indonesia, sudah dewasa atau menikah. Data 
dikumpulkan dengan menggunakan metode nonprobability sampling cara 
convenience. Jumlah sampel sebanyak 300 responden dari wilayah 
Yogyakarta, Surabaya dan Jakarta. Data empiris dinalisis dengan Structural 
Equation Model (SEM) Amos. Hasil penelitian menjelaskan bahwa ada 
pengaruh yang positip dan signifikan antara kepercayaan kepada penjual dan 
label halal terhadap sikapnya, dan sikapnya mempunyai pengaruh yang positip 
signifikan terhadap minat beli daging halal. Sementara, kepercayaan kepada 
penjual mempunyai pengaruh yang signifikan dan negatip terhadap minat 
daging halal. Disamping itu label halal tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap sikap pada daging halal.
111
 
Penelitian ini dilakukan oleh Ngadino Surip Diposumarto, Wawan 
Purwanto, Ivan Ramdan, dengan judul "Analysis of Tourism Destination 
Image and Promotion through Social Media Towards Purchasing Decision for 
Bali Tourism Product by Foreign Tourist". Penelitian ini bertujuan untuk 
melihat pengaruh beberapa variabel yang diyakini berpengaruh pada 
keputusan pembelian produk pariwisata Bali oleh para turis asing. Berbagai 
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variabel ini adalah gambar tujuan wisata dan promosi melalui media sosial. 
Responden kajian ini adalah para turis asing yang mengunjungi Bali pada 
periode tertentu. Penelitian ini menggunakan struktur persamaan pemodelan 
(SEM). Penemuan penelitian ini adalah gambar tujuan pariwisata secara 
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk pariwisata Bali oleh 
para turis asing. Gambar tujuan memiliki dampak positif dan signifikan dalam 
hal mempengaruhi keputusan pembelian. Kenaikan jabatan melalui media 
sosial tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk 
pariwisata Bali oleh para turis asing. Gambar tujuan wisata dan promosi 




Penelitian ini dilakukan oleh Kaitlin M Davis, dengan judul "Social 
Media, Celebrity Endorsers and Effect on Purchasing Intentions of Young 
Adults". Studi ini meneliti bagaimana hubungan antara tiga karakteristik 
berdasarkan karakteristik, dapat dipercaya, daya tarik, dan keahlian dan 
pembelian generasi millenial 'penggunaan media sosial memengaruhi perilaku 
generasi millenial', atau peluang mereka untuk membeli produk atau merek 
yang disahkan. Generasi milenial merupakan fokus dari kajian ini karena 
keterlibatan mereka dengan media sosial, interaksi parasit mereka yang sudah 
ada sebelumnya dengan para selebriti pada media sosial dan meningkatnya 
kemungkinan mereka membeli produk yang didukung oleh para selebritis 
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dengan harapan untuk menjadi lebih seperti mereka. Distribusi survei terjadi 
melalui metode simpel sampling. Survei itu didistribusikan ke beberapa 
jurnalisme dan sarjana komunikasi dengan total 394 responden. Teknik 
analisis data menggunakan analisis deskriptif digunakan pada tiga variabel 
karakteristik selebritis, niat pembelian generasi millenial dan penggunaan 
media sosial mereka. Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa ketiga 
karakteristik berkorelasi tinggi dan oleh karena itu dipandang sebagai saling 
bergantung antara satu sama lain dalam sudut pandang kaum milenial.
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Penelitian ini dilakukan oleh Syawaluddina, Jonib, Erwin, dengan 
judul "Influence of social media advertising, e-marketing and product quality 
on the process of purchasing nature cosmetics". Studi ini berupaya 
menyelidiki peran dari Media sosial sebagai iklan, E-Marketing, dan kualitas 
produk pada keputusan konsumen untuk membeli kosmetik alami di sebagian 
indonesia Sumatra utara. Data dianalisis menggunakan beberapa model regresi 
Linear dan koefisien penentuan. Penelitian ini mengarah kepada hasil bahwa 
berbagai iklan Media sosial, EMarketing, dan kualitas produk secara 
bersamaan memiliki dampak positif dan berarti terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli kosmetik alami di Sumatra utara indonesia dan sebagian 
kualitas produk ini lebih dominan dalam keputusan konsumen dalam membeli 
kosmetik ramah lingkungan di Sumatra utara indonesia. Coefisien dari 
determinasi (R Square) menunjukkan bahwa variabel dari iklan Media sosial, 
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E-Marketing, kualitas produk adalah 0593 atau 59,3% sementara sisa 40,7% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar lingkup studi ini.
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Penelitian ini dilakukan oleh Khalid Abdul kareem Alenezi, et.al, 
dengan judul "The Influence of Internet and Social Media on Purchasing 
Decisions in Egypt and a Comparison between Egypt and Kuwait". Penelitian 
ini bertujuan untuk menyelidiki peran jaringan sosial dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian di antara para konsumen di mesir; Selain itu, bandingkan 
hasil penelitian ini, dan yang diperoleh dalam penelitian sebelumnya tentang 
Kuwait. Metodologi yang digunakan untuk penelitian ini adalah metode 
kuantitatif, teknik analitis untuk mendapatkan hasil, dan penelitian ini 
mengembangkan sebuah ukuran untuk mempelajari hubungan antara variabel 
untuk studi dan seleksi sampel (87) konsumen (69 laki-laki, dan 18 
perempuan). Peneliti yang digunakan adalah jejaring sosial (pertukaran 
informasi, Rating produk, dukungan konsumen) sebagai variabel independen. 
Variabel yang tergantung adalah keinginan konsumen untuk membeli. 
Hasilnya sebagian besar diramalkan seperti iklan tradisional (TV, surat kabar, 
majalah, billboard) lebih efektif daripada jejaring sosial, menentang survei 
Kuwait. Hasil menunjukkan bahwa pengguna Internet di mesir lebih menyukai 
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Penelitian ini dilakukan oleh Ni Luh Bayu Okadiani, Ni Wayan Eka 
Mitariani, Gusti Ayu Imbayani, dengan judul "Green Product, Social Media 
Marketing and Its Influence on Purchasing Decisions". Penelitian ini bertujuan 
untuk menentukan efek dari produk ramah lingkungan dan pemasaran media 
sosial tentang keputusan pembelian. Masalah lingkungan menjadi salah satu 
pertimbangan bagi konsumen untuk mulai menggunakan produk ramah 
lingkungan. Sementara pemasaran media sosial adalah sarana bagi perusahaan 
untuk berperan serta dalam media sosial sehingga nantinya akan menghasilkan 
keputusan pembelian. Ini adalah penelitian tentang produk-produk 
sensasional. Dalam studi ini menggunakan metode contoh-contoh 
nonprobabilitas dengan sejumlah 100 responden. Studi ini menemukan bahwa 
produk hijau memiliki efek positif dan signifikan pada keputusan pembelian 
dengan nilai regresi variabel produk hijau adalah 0,614. Sedangkan pemasaran 




Penelitian ini dilakukan oleh Handy Martinus, Liza Anggraini, dengan 
judul "The Effect Of Sales Promotion In Social Media On The Students: 
Purchase Intention Of Face Cleaner Water Product". Tujuan penelitian ini 
adalah untuk menentukan efek dan korelasi promosi penjualan di media sosial 
untuk membeli niat dari L 'oreal Paris Micellar produk air. Responden adalah 
kelas Binusian (Bina Nusantara mahasiswa) tahun 2013 jurusan komunikasi 
pemasaran. Metode ini adalah metode yang kuantitatif. Analisis regresi linear 
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sederhana dalam SPSS 23 digunakan untuk memproses data. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa promosi penjualan di media sosial memiliki dampak 
yang signifikan pada keinginan membeli dari L 'oreal Paris Micellar produk 
air kepada para responden.
117
 
Penelitian ini dilakukan oleh S.Kiruti Ratchaya, Sreeya B, dengan 
judul "Impact of Social Media on Buying Decision in Chennai". Tujuan 
penelitian ini adalah untuk menemukan dampak media sosial dalam membeli 
keputusan. Tujuan penelitian ini adalah, untuk mengetahui apakah media 
sosial mempengaruhi masyarakat, untuk menganalisis sampai sejauh mana 
keputusan pembelian publik dipengaruhi oleh ulasan di media sosial, untuk 
menyelidiki hubungan antara efek iklan dalam membeli keputusan dan status 
perkawinan dan untuk mempelajari hubungan antara iklan produk media 
sosial dan usia respondent. Penelitian deskriptif ini digunakan untuk 
menggambarkan secara akurat dampak dari media sosial terhadap keputusan 
pembelian pelanggan. Menggunakan metode sampling yang nyaman 
digunakan untuk mengumpulkan sampel, 1450 sampel adalah ukuran sampel. 
Penelitian menunjukkan pria dan wanita memiliki perspektif yang berbeda 
tentang iklan media sosial. Jika tingkat pendapatan meningkat maka 
pelanggan tidak terganggu oleh keputusan pembelian. Kebanyakan iklan 
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produk di media sosial hanya untuk remaja. Status pernikahan tidak 
menimbulkan dampak pada efek iklan dalam keputusan membeli.
118
 
Penelitian ini dilakukan oleh Nisha Sharma Adhikari, dengan judul 
"Effectiveness of Advertising and Sales Promotion on Buying Decision of 
Smartphones in Kathmandu Valley". Penelitian ini berfokus pada dampak 
iklan pada volume telepon pintar. Karya ini akan menyingkapkan bagaimana 
iklan dapat benar-benar mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
dalam perekonomian yang semakin meningkat dan bagaimana iklan yang 
berhasil dapat menjaga bisnis tetap berjalan bahkan di tengah-tengah 
kompetisi yang berat. Seluruh data tersebut dikumpulkan dengan 
mendistribusikan kuesioner yang terstruktur kepada 150 responden di lembah 
Kathmandu. Hasil dari statistik deskriptif adalah bahwa sebagian besar 
responden memiliki telepon Samsung diikuti iPhone dan media Online 
dianggap sebagai alat keterangan yang paling efektif diantara dua perangkat 
lainnya. Dari temuan tersebut, kita juga dapat memeriksa bahwa ada hubungan 
signifikan antara gender dan kepercayaan informasi terhadap iklan. Demikian 
pula, demikian pula, media online, offline dan media elektronik memiliki 
hubungan yang tidak signifikan terhadap jenis kelamin, sedangkan pengaruh 
melalui iklan merek memiliki hubungan yang signifikan terhadap usia. 
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Selanjutnya analisis korelasi menunjukkan bahwa ada suatu hubungan yang 
signifikan di antara media online, offline, dan elektronik.
119
 
Penelitian ini dilakukan oleh Fivi Rahmatus Sofiyah, Yulinda dengan 
judul "The Influence Of Social Media On Buying Decisions On Women Small 
And Medium Enterprises (MSMEs) In North Sumatera". Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh media sosial seperti 
Facebook, Instagram, WhatsApp, Line, dan Twitter tentang keputusan 
pembelian wanita di Sumatra Utara dari 2015 hingga 2016. Penelitian ini 
menjelaskan metode kuantitatif dengan tujuan untuk mengambil contoh 
sebanyak 100 wanita MSMEs di Sumatra utara. Pengumpulan data primer 
juga digunakan melalui kuesioner, wawancara, observasi, dan dokumentasi. 
Data sekunder diperoleh dari riset perpustakaan, buku teks, institusi 
pemerintah, dan tinjauan jurnal. Regresi multikorelasi dan analisis jalan 
digunakan untuk melihat pengaruh dengan instrumen SPSS 16. Hasil 
penelitian itu adalah media sosial Facebook, dan WhatsApp memiliki efek 
signifikan pada pemasaran MSMEs. Namun, Instagram, Line, dan Twitter 
tidak memiliki efek signifikan pada pemasaran MSMEs dan media sosial 
seperti Instagram dan Line dan pemasaran MSMEs memiliki efek signifikan 
pada keputusan pembelian. Namun, Facebook, WhatsApp, dan Twitter tidak 
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Penelitian ini dilakukan oleh Lukas P. Forbes, dengan judul "Does 
Social Media Influence Consumer Buying Behavior? An Investigation Of 
Recommendations And Purchases". Tujuan penelitian ini adalah untuk 
menyelidiki berbagai jenis perilaku pembelian yang ditemukan dari individu 
membeli barang yang berdasarkan media sosial. Penelitian ini menyelidiki 
para konsumen yang membeli suatu barang berdasarkan rekomendasi dari 
teman sebaya atau kontak melalui media sosial (misalnya, Facebook; Twitter). 
Dengan menggunakan sampel 249 pembelian konsumen, penelitian ini 
menganalisis jenis produk yang dibeli, harga barang itu, dan sejumlah dimensi 
produk lain yang berkaitan dengan pembelian. Hasil kami mengindikasikan 
bahwa konsumen membeli barang-barang yang sangat murah, atau sangat 
mahal, dan melakukannya berdasarkan rekomendasi dari orang-orang yang 
tidak mereka pertimbangkan "dipengaruhi opini atau pemimpin". Hasil yang 
mengejutkan ini mengindikasikan bahwa perusahaan-perusahaan dapat 
mempengaruhi pembelian di masa depan, barangkali, dengan mendorong 
pengguna mereka untuk memasang poster di berbagai bentuk media sosial.
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Penelitian ini dilakukan oleh Penelitian ini dilakukan oleh Niki 
Purwosembodo, Skripsi, dengan judul “Pengaruh Promosi terhadap Keputusan 
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Pembelian Produk Es Krim Magnum Wall‟s”, Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh faktor promosi terhadap keputusan pembelian 
produk es krim Magnum Walls. Jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian deskriptif kuantitatif. Metode pengumpulan data yang digunakan 
adalah observasi dan kuesioner. Sampel yang dipilih adalah konsumen yang 
membeli produk es krim Magnum Walls di Indomaret di kawasan Rungkut 
Madya Surabaya, dengan responden sebanyak 97 orang. Hasil dari penelitian 
ini adalah terdapat pengaruh keseluruhan sikap yang ditunjukan oleh 
konsumen, sehingga dapat simpulkan bahwa faktor promosi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian.
122
 
Penelitian ini dilakukan oleh Faradillah Lubis, Skripsi, dengan judul 
“Pengaruh labelisasi halal dan hargaterhadap keputusan pembelian mie 
samyang pada masyarakat kota Palembang “, tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui apakah labelisasi halal dan harga berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian.Variabel independen dalam penelitian ini adalah 
Labelisasi Halal (X1), Harga (X2). Variabel dependen adalah keputusan 
pembelian dalam membeli produk mie samyang. Sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah 100 responden dari populasi seluruh masyarakat 
kota Palembang yang beragama islam. Metode pengumpulan data pada 
penelitian ini adalah secara primer atau langsung menggunakan kuesioner. Uji 
hipotesis dalam penelitian ini adalah uji t , uji f, dan uji (R2).Hasil penelitian 
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uji t menunjukkan bahwa labelisasi halal berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk mie samyang ditunjukkan dengan perhitungan 
uji secara parsial diperoleh t hitung 3,329 dengan tingkat signifikan sebesar 
0,001 < 0,05. Hasil uji F menunjukkan bahwa labelisasi halal dan harga 
mempunyai hubungan secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk mie samyang. Pengaruh labelisasi halal 
dan harga dengan keputusan pembelian produk mie samyang melalui uji 
koefisien (Adjust R2) dengan nilai sebesar 0,255 atau 25,5 %. Oleh karena itu, 
dapat disimpulkan bahwa labelisasi halal dan harga adalah faktor yang paling 
penting yang mempengaruhi keputusan pembelian.
123
 
Penelitian ini dilakukan oleh Rohan Samsona, Dr. Mita Mehtab, Prof. 
Arti Chandanic dengan judul, "Impact of Online Digital Communication on 
Customer Buying Decision".Tujuan penelitian inidampak dari komunikasi 
digital online, pada keputusan konsumen membeli "adalah untuk memeriksa 
efektivitas komunikasi digital online sebagai media untuk pemasaran dalam 
hal industri otomotif mobil khususnya segmen mobil penumpang. Dengan 
individu maupun bisnis yang sama terlibat dalam revolusi digital, 
menggunakan perangkat interaktif berbasis internet untuk berkomunikasi, 
membuat keputusan dan memfasilitasi pembelian, mengambil keuntungan dari 
tren global ini adalah prioritas utama perusahaan otomotif. Upaya telah dibuat 
untuk memahami jangkauan internet sebagai media komunikasi dan perannya 
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dalam membawa calon pelanggan ke showroom dealer. Penelitian itu 
diadakan dengan memberikan sebuah kuesioner kepada contoh 100 responden 
dari berbagai latar belakang demografis. Ternyata, sekalipun sebagian besar 
orang menyebut internet sebagai sumber komunikasi digital dan menganggap 
mereka dapat diandalkan dan berguna, iklan televisi dan kata-kata lisan adalah 
sarana yang paling ampuh untuk mendorong calon pembeli ke showroom. Ini 
menyiratkan bahwa meskipun komunikasi digital secara online adalah alat 
yang ampuh dalam menyampaikan informasi kepada pelanggan, hal ini belum 
menjadi media yang paling luas dan berpengaruh.
124
 
Penelitian ini dilakukan oleh Leena Jenefadengan judul "Impact Of 
Digital Advertisement On Garments Buying Behavior". Tujuan penelitian ini 
adalah untuk memeriksa implikasi iklan digital dalam keputusan pembelian 
konsumen dan untuk mencari tahu apakah para konsumen sadar akan 
pemasaran digital dan pengaruh jalur digital terhadap keputusan pembelian 
mereka. Penelitian itu dilakukan melalui sebuah survei di antara 100 
responden. Hasil survei telah dianalisis dengan menggunakan Chi Square 
Test. Temuan ini menyingkapkan bahwa para pelanggan sadar akan 
pemasaran digital dan sesuai dengan perilaku pembelian mereka, mereka lebih 
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Penelitian ini dilakukan oleh Roland Sahatcija PhD, Anxhela Ferhataj 
MSc and Ariel Ora MA dengan judul, “Digital Marketing And Its Effects On 
Consumer Decision Making”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari 
efek pemasaran digital dalam pengambilan keputusan konsumen. Sampel 
pengajaran ini terdiri dari 155 siswa di universitas Albania mediterania. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Instrumen riset 
utama untuk pengumpulan data adalah kuesioner. Perangkat lunak yang 
diterapkan dalam analisis data adalah SPSS 20 dan JASP- 0,9.1. Studi ini 
menunjukkan bahwa pemasaran digital mempengaruhi pengambilan 




Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Dharma Tuah Putra 
Nasution, Yossie Rossanty dengan judul, “Country of origin as a moderator 
of halal label and purchase behavior”. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti 
pengaruh label halal, dan peran negara asal sebagai variabel independen dan 
moderator dalam perilaku pembelian makanan beku yang diimpor. Riset 
tersebut dilaksanakan di Sumatera utara, dan pengukuran jumlah responden 
berdasarkan tingkat fraksi dari sub-distrik Medan. Data yang dikumpulkan 
dari 110 responden dengan kriteria yang pasti. Analisis data digunakan dalam 
analisis regresi moderat. Hasil penelitian mereka menemukan bahwa label 
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halal berdampak positif dan signifikan pada perilaku pembelian. Selain itu, 
negeri asalnya juga memiliki pengaruh pada perilaku membeli.
127
 
Penelitian ini dilakukan oleh Windah Nursanti, Maria Tielung dengan 
judul, “The Effects Of Halal (Permissible) Food Labeling On Islam Customer 
Purchase Decision In Solaria Restaurant Manado”. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk melihat pengaruh kesadaran halal, sertifikasi halal, kualitas 
makanan dan promosi pemasaran terhadap keputusan pembelian. Metode 
penelitian yang digunakan adalah metode associatif dengan teknik analisis 
regresi linear berganda untuk menyelidiki dampak yang independen 
(kesadaran halal, sertifikasi halal, kualitas makanan dan promosi pemasaran) 
pada ketergantungan (keputusan pembelian). Data ini dikumpulkan melalui 
kuesioner survei yang didistribusikan dengan metode sampel kenyamanan dan 
beberapa analisis regresi. Contoh itu terdiri dari 100 responden dari Manado 
yang membeli dua kali di restoran Solaria Manado town square. Hasilnya 
menunjukkan kesadaran halal, sertifikasi halal, pengaruh promosi makanan 
dan pemasaran berpengaruh singifikan terhadap keputusan pembelian secara 
bersamaan tapi tidak seluruhnya karena kesadaran halal tidak ada pengaruh 
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I. Kerangka Berfikir 
 Penelitian ini didasarkan pada beberapa fenomena yang terjadi antara lain 
berdasarkan survei yang dilakukan sejumlah pakar digital marketing, content 
marketing lebih hemat biaya tiga kali lipat dibanding metode marketing 
tradisional.Disamping itu digital marketing dapat membantu bisnis mengikuti 
trend. Dengan mengikut tren yang ada, maka bisnis dapat tetap eksis. Tren 
tersebut dapat berupa penggunaan aplikasi teknologi terbaru, jargon, atau 
fenomena budaya populer yang banyak dibicarakan masyarakat.
129
 
 Fenomena yang terjadi pula bahwa kebanyakan orang lebih suka 
berbelanja dan membeli barang apapun melalui saluran digital.
130
Dengan 
adanya digital marketing pun dapat  memicu perilaku “impulsif buying” 
konsumen. Dengan maraknya produk-produk di media online dengan berbagai 
tawaran yang ada.
131
 Namun disisi lain tidak semua umat muslim memiliki 
pengetahuan yang cukup untuk mengetahui apakah pangan dan barang yang 
akan dikonsumsinya telah benar-benar halal. Terkadang ketika konsumen 
muslim kurang memahami hal akan kehalalan suatu produk, menjadikannya 




 Fenomena yang terjadi saat ini juga bahwa sertifikat kualitas ekstra telah 
menarik permintaan yang tidak pernah ada sebelumnya bagi konsumen 
muslim atau non-muslim, seperti sertrifikasi halal produk yang ditunjukkan 
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dalam bentuk label halal pada produk.
133
Kerangka berfikir ini merupakan 
penjelasan sementara terhadap suatu gejala yang menjadi objek permasalahan. 
Kerangka berfikir ini disusun dengan berdasarkan pada tinjauan pustaka dan 
hasil penelitian yang relevan atau terkait. Kerangka berfikir ini juga 
merupakan suatu argumentasi peneliti dalam merumuskan hipotesis.Adapun 
konsep kerangka pemikiran ini adalah untuk melihat hubungan antara variabel 
promosi melalui digital marketing, labelisasi halal terhadap keputusan 
pembelian. 
Penelitian ini dilakukan oleh Masarat Jahan, dengan judul, "Does 
Social Media Affect Consumer Purchase Decisions". Hasil penelitian ini 
adalah Konsumen secara aktif menggunakan media sosial sebagai alat untuk 
mengesahkan keputusan pembelian; Namun, para konsumen dianggap tidak 
aktif dalam membagikan berita dari mulut ke mulut kepada orang lain melalui 
perangkat media sosial yang tersedia.
134
 
Penelitian ini dilakukan oleh Achmad Jamaludin, Zainul Arifin, dan 
Kadarismasn Hidayat, dengan judul "Pengaruh Promosi Online Dan Persepsi 
Harga Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Pelanggan Aryka Shop 
Di Kota Malang)". Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Promosi Online dan 
Persepsi harga secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian pada Aryka Shop. Hasil penelitian ini menujukkan 
bahwa promosi dan persepsi harga yang diterapkan oleh Aryka shop sudah 
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Penelitian ini dilakukan oleh K.R. Mahalaxmi dan P. Ranjith dengan 
judul "A Study on Impact of Digital Marketing in Customer Purchase 
Decision in Trichy" .Hasil penelitian ini dibuat di wilayah geografis tertentu 
hasil penelitian itu menunjukkan bahwa orang sadar akan saluran digital 
meskipun mereka telah memenuhi persyaratan pendidikan mereka, pelanggan 
menggunakan untuk lebih memilih saluran digital untuk membeli produk apa 
pun yang dicari, tidak banyak peran dari pendapatan bulanan orang 
memainkan peran memilih produk yang baik melalui saluran digital. 
Kebanyakan orang lebih suka berbelanja dan membeli barang elektronik 
melalui saluran digital dan ini akhirnya diketahui dari kajian ini bahwa ada 
peningkatan dalam membeli barang-barang kenyamanan melalui saluran 
digital di antara orang-orang. Keberhasilan dalam iklan demi kemudahan akan 
meningkatkan penjualan barang-barang tersebut melalui saluran-saluran 
digital. Para pelanggan puas dengan produk yang mereka beli melalui saluran 
digital ini dianggap sebagai tanda positif  bagi pertumbuhan saluran digital 
dalam keputusan pembelian pelanggan.
136
 
Penelitian ini dilakukan oleh Bagas Aji Pamungkas dan Siti Zuhroh, 
dengan judul "Pengaruh Promosi Di Media Sosial Dan Word Of Mouth 
Terhadap Keputusan pembelian (Studi Kasus Pada Kedai Bontacos, 
Jombang)". Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa Promosi melalui media 
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sosial menjadi strategi pemasaran yang cukup efektif, serta didukung dengan 
word of mouth yang positif akan mampu menarik konsumen untuk melakukan 
pembelian di kedai Bontacos.
137
 
Penelitian ini dilakukan oleh Fredy Wijaya dengan judul “Pengaruh 
Citra merek, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
Toyota Avanza”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra merek, harga, 




Penelitian ini dilakukan oleh Mustafa Karadeniz and Ilke Kocamaz, 
dengan judul "The Effect Of Facebook, Youtube And Instagram 
Advertisements On Consumers‟ Buying Behaviours". Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, pengguna Facebook, Youtube dan Instagram paling 
berguna dalam dimensi informasi ketika dibandingkan dengan dimensi lain 
yang telah diuji. Hubungan antara variabel independen lainnya dengan 
perilaku membeli juga signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa untuk dapat 
mempengaruhi perilaku membeli, perusahaan harus menghargai semua 
variabel independen dari penelitian ini, yang merupakan sumber informasi, 
motivasi hedonis, kepercayaan dan keuntungan ekonomi.
139
 
Penelitian ini dilakukan oleh Fatmasari Sukesti, dengan judul "The 
Influence Halal Label And Personal Religiousity On Purchase Decision On 
Food Products In Indonesia". Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Label 
                                                     
137
Bagas Aji Pamungkas dan Siti Zuhroh.h. 157. 
138
Fredy Wijaya.h. 11. 
139










Penelitian ini dilakukan oleh Yoga Fadhil Nurfajri, dengan judul "The 
Effect of Halal-Labelled Food Awareness Towards Purchase Intention Among 
Urban Muslims (Study of Indonesian Students in Japan)". Hasil penelitian ini 
menunjukkan kesadaran makanan berlabel halal terhadap penjualan makanan 
berlabel halal, menunjukkan nilai penentu koefisien dan nilai relevansi 
prediktif sebanyak 0,718 atau 71,8%, yang berarti bahwa variabel penelitian X 
ini memiliki relevansi langsung dengan variabel Y dan mampu menjelaskan 




Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Dharma Tuah Put, dengan 
judul "Country Of Origin As A Moderator Of Halal Label And Purchase 
Behavior". Hasil penelitian adalah labelhalal mempunyai efek positif dan 
signifikan pada perilaku pembelian makanan beku impor yang disajikan 
dengan nilai beta sebesar 0.304 dan nilai kemungkinan atau Sig. 0.000.
142
 
Berdasarkan latar belakang permasalahan dan studi literatur, maka dibuat 
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 Berdasarkankonsep kerangka pemikiran diatas adalah untuk melihat 
hubungan antara variabel promosi melalui digital marketing dengan beberapa 
indikator diantaranya: Transaction/cost, Incentive Program, Site Design, dan 
Interactive,
143
 kemudian variabel labelisasi halal dengan beberapa indikator 
seperti: Gambar, Tulisan, Kombinasi gambar dan tulisan, dan Menempel pada 
kemasan,
144
 terhadap variabel keputusan pembelian dengan beberapa indikator 
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J. Hipotesis Penelitian 
Penelitian ini dilakukan oleh Ngadino Surip Diposumarto, Wawan 
Purwanto, Ivan Ramdan, dengan judul "Analysis of Tourism Destination 
Image and Promotion through Social Media Towards Purchasing Decision for 
Bali Tourism Product by Foreign Tourist". Penemuan penelitian ini adalah 
gambar tujuan pariwisata secara signifikan mempengaruhi keputusan 
pembelian produk pariwisata Bali oleh para turis asing. Gambar tujuan 
memiliki dampak positif dan signifikan dalam hal mempengaruhi keputusan 
pembelian. Kenaikan jabatan melalui media sosial tidak secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian produk pariwisata Bali oleh para turis 
asing. Gambar tujuan wisata dan promosi melalui media sosial secara 




Penelitian ini dilakukan oleh Kaitlin M Davis, dengan judul "Social 
Media, Celebrity Endorsers and Effect on Purchasing Intentions of Young 
Adults". Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa ketiga karakteristik 
berkorelasi tinggi dan oleh karena itu dipandang sebagai saling bergantung 
antara satu sama lain dalam sudut pandang kaum milenial.
147
 
Penelitian ini dilakukan oleh Syawaluddina, Jonib, Erwin, dengan 
judul "Influence of social media advertising, e-marketing and product quality 
on the process of purchasing nature cosmetics".Penelitian ini mengarah 
kepada hasil bahwa berbagai iklan Media sosial, EMarketing, dan kualitas 
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produk secara bersamaan memiliki dampak positif dan berarti terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli kosmetik alami di Sumatra utara 
indonesia dan sebagian kualitas produk ini lebih dominan dalam keputusan 
konsumen dalam membeli kosmetik ramah lingkungan di Sumatra utara 
indonesia. Coefisien dari determinasi (R Square) menunjukkan bahwa variabel 
dari iklan Media sosial, E-Marketing, kualitas produk adalah 0593 atau 59,3% 




Penelitian ini dilakukan oleh Handy Martinus, Liza Anggraini, dengan 
judul "The Effect Of Sales Promotion In Social Media On The Students: 
Purchase Intention Of Face Cleaner Water Product". Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa promosi penjualan di media sosial memiliki dampak 
yang signifikan pada keinginan membeli dari L 'oreal Paris Micellar produk 
air kepada para responden.
149
 
Penelitian ini dilakukan oleh S.Kiruti Ratchaya, Sreeya B, dengan 
judul "Impact of Social Media on Buying Decision in Chennai". Penelitian 
menunjukkan pria dan wanita memiliki perspektif yang berbeda tentang iklan 
media sosial. Jika tingkat pendapatan meningkat maka pelanggan tidak 
terganggu oleh keputusan pembelian. Kebanyakan iklan produk di media 
sosial hanya untuk remaja. Status pernikahan tidak menimbulkan dampak 
pada efek iklan dalam keputusan membeli.
150
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Penelitian ini dilakukan oleh Nisha Sharma Adhikari, dengan 
judul"Effectiveness of Advertising and Sales Promotion on Buying Decision 
of Smartphones in Kathmandu Valley". Hasil dari statistik deskriptif adalah 
bahwa sebagian besar responden memiliki telepon Samsung diikuti iPhone 
dan media Online dianggap sebagai alat keterangan yang paling efektif 
diantara dua perangkat lainnya. Dari temuan tersebut, kita juga dapat 
memeriksa bahwa ada hubungan signifikan antara gender dan kepercayaan 
informasi terhadap iklan. Demikian pula, demikian pula, media online, offline 
dan media elektronik memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap jenis 
kelamin, sedangkan pengaruh melalui iklan merek memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap usia. Selanjutnya analisis korelasi menunjukkan bahwa 




Berasarkan pada beberapa studi literatur diatas, maka peneliti 
mengajukan hipotesis sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian sebagai berikut: 
a. H0  : Promosi melalui digital marketing tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
direstoranfast food. 
H1  : Promosi melalui digital marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap  keputusan pembelian konsumen di restoranfast 
food. 
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Penelitian ini dilakukan oleh Eka Dyah Setyaningsih dan Sofyan 
Marwansyah, Dengan judul “The Effect of Halal Certification and Halal 
Awareness through Interest in Decisions on Buying Halal Food 
Products".Hasil analisis memperlihatkan sertifikasi halal dan kesadaran halal 
berdampak positif terhadap keputusan konsumen. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa sertifikasi halal berdampak signifikan pada kepentingan 
konsumen dengan nilai korelasi 0,246; Kesadaran halal berdampak positif 
pada keputusan pelanggan yang punya nilai korelasi 0,208; Kualitas layanan 
memiliki efek positif pada keputusan pelanggan dengan nilai korelasi 0,180.
152
 
Penelitian ini dilakukan oleh Malik Rahmi Fitria, Hermawan Aji, 
Asnawi Yudha Heryawan, dengan judul "The Effect Of Halal Awareness, 
Halal Certification And Halal Marketing Toward Halal Purchase Intention Of 
Fast food Among Muslim Millenials Generation". Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa kesadaran halal, sertifikasi halal, dan pemasaran halal 
berdampak besar dalam membeli niat belanja halal. Ini ditandai dengan skor 
positif yang diperoleh pada semua variabel.
153
 
Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Rafi Siregar and Azhar 
Alam, dengan judul "Halal Label On Food Products By Mui (Indonesian 
Ulama Council) And Students Purchasing Decision Of Faculty Of Business 
And Economic Universitas Muhammadiyah Surakarta".Studi ini menunjukkan 
bahwa 69,3% dari siswa sampel yang memahami produk halal dan label halal 
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Penelitian ini dilakukan oleh Lu‟liyatul Mutmainah, dengan judul, 
"The Role of Religiosity, Halal Awareness, Halal Certification, and Food 
Ingredients on Purchase Intention of Halal Food".Hasil penelitian ini 
menyingkapkan bahwa sikap religius, kesadaran halal, sertifikasi halal, dan 
bahan-bahan makanan telah sangat positif dalam membeli makanan halal.
155
 
Penelitian ini dilakukan oleh Fatmasari Sukesti, dengan judul "The 
Influence Halal Label And Personal Religiousity On Purchase Decision On 
Food Products In Indonesia". Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Label 




Penelitian ini dilakukan oleh Muhammad Dharma Tuah Put, dengan 
judul "Country Of Origin As A Moderator Of Halal Label And Purchase 
Behavior". Hasil penelitian adalah labelhalal mempunyai efek positif dan 
signifikan pada perilaku pembelian makanan beku impor yang disajikan 
dengan nilai beta sebesar 0.304 dan nilai kemungkinan atau Sig. 0.000.
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Berasarkan pada beberapa studi literatur diatas, maka peneliti 
mengajukan hipotesis sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian sebagai berikut: 
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b. H0  : Labelisasi halal tidak berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen di restoranfast food. 
H2  : Labelisasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen di restoranfast food. 
c. H0   : Promosi melalui digital marketing, labelisasi halal, tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembeliankonsumen di restoranfast food. 
H3  : Promosi melalui digital marketing, labelisasi halal, 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
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